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El consumo de diario El Extra en los conductores de la Cooperativa de Buses Urbanos Pichincha y 
su incidencia en sus expresiones cotidianas. 
 
Daily purchase of the newspaper El Extra in the drivers of the Pichincha Cooperative Urban Buses 
and its impact on their daily expressions. 
 
 
RESUMEN 
 
 
Se realizó  teniendo por objetivo conocer  cómo se expresan los conductores de los buses urbanos 
de Quito ante el consumos de diario El Extra. Parto del análisis de que el sensacionalismo 
encuentra mayor consumo en la cultura populares. 
 
Para la sustentación teórica de este tema se tomó los preceptos de varios actores, entre los que 
constan: Jesús Martín Barbero, Néstor García Canclini, Fernando Checa, Guillermo Sunkel, Sandro 
Macassi, Mijail Bajtin, Anibal Ford. Con esto se dio inicio a la sustentación empírica a través de 
encuestas cuantitativas y cualitativas. Esta última basada en la técnica de investigación  de grupo 
focal aplicada a los conductores de la Cooperativa de Buses Pichincha.   
 
Como resultado del estudio de campo se puedo conocer que El Extra está presente en la 
cotidianidad laboral y familiar de los conductores. Que existe preferencia por terminados 
contenidos de la prensa sensacionalista relacionados con el gusto y placer. Este tipo de consumo 
genera expresiones comunes que terminan identificando a la cultura popular. 
 
PALABRAS CLAVES: PRENSA/ PRENSA SENSACIONALISTA/ CONSUMO/ CULTURA POPULAR 
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ABSTRACT 
 
 
Aims to know how the drivers of the Quito Urban drivers due to the purchase of  El Extra 
newspaper. This analysis is based in the thought that the sensationalism has more sympathy within 
popular cultures. 
 
For the theoretical support of this topic it was considered the position of various actors, among 
them: Jesus Martin Barbero, Nestor Garcia Canclini, Fernando Checa, Guillermo Sunkel, Sandro 
Macassi, Mijail Bajtin, Anibal Ford.  With this we began the empirical support through qualitative 
and quantitative surveys.  The latter technique based on focus group research applied to drivers of 
Pichincha Bus Cooperative.  
 
As a result of the field study we were able to conclude that the newspaper El Extra is present in the 
daily working and familiar life of drivers. That there is a preference of certain contents of the gutter 
press related to taste and pleasure. These type of purchases generate common expressions that 
identify popular culture. 
 
KEY WORDS: PRESS/ GUTTER PRESS/ PURCHASE/ POPULAR CULTURE 
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INTRODUCCIÓN 
 
Esta investigación, tiene como eje el alcance comunicacional que la prensa sensacionalista, 
mediante recursos gráficos y verbales,  logra dentro de los sectores populares. El desarrollo de este 
trabajo de investigación tiene como elemento base los análisis del chileno Samuel Sunkel, quien en 
su estudio nos acerca a los efectos y expresiones culturales que la prensa sensacionalista provoca a 
la sociedad popular. 
 
Es con la modernidad que el sensacionalismo venido desde Inglaterra se introduce con mayor  
fuerza en las ciudades capitales de América Latina. Nace como un periodismo negativo, incipiente  
dedicado a mostrar el lado más escandaloso de la sociedad. Un tipo de periodismo que remplazó  el 
contenido de investigación por inmediatos contenidos de sensación. Así, los barrios populares, la 
farándula, los escándalos políticos, sentimentales, los actos criminales, se convierten en los 
espacios para su subsistencia. 
 
El sensacionalismo como concepto mercantil vulnera la vida social, la expone al desagrado 
colectivo. Los personajes que son parte de su estructura de comunicación son mediáticamente  
maltratados; entran en las estrategias discursivas y de diagramación que los trasforman, los 
victimizan  permanentemente, hasta generan una “representación distorsionada y banal de su 
cotidianidad y sus espacios (…) pues lo hace “desde los ángulos más abyectos y en una 
delincuentización de los sectores populares”. Checa Montúfar (2003:54-65). 
 
Pero ya en el contexto teórico, correspondiente a mi investigación, el sensacionalismo es entendido 
como el proyector de los contenidos de los sectores populares, donde se expone sus estrategias de 
sobrevivencia, o como los afirma Jesús Martín Barbero, “dibuja la cartografía  urbana  mediada  
desde la propia expresión popular”. 
 
Así la “ciudad es ante todo un espacio desde donde se hace posible percibir las diferentes 
relaciones de poder que se establecen con los sectores populares. Si por un lado las urbes fueron 
ícono de progreso –proyectado a través de la industrialización- y empieza a regirse por el ritmo de 
la maquinaría y la producción con relación al tiempo, por el otro lado estuvo una ciudad ‘invisible’, 
prácticamente periférica, que se involucró "a su manera" en este proyecto y cuyas preferencias 
estaban en lo evanescente, en lo cotidiano, en lo concreto1”. 
                                                   
1  Aparecio, Erazo Jorge. Sangre, Sudor y Sexo: aproximaciones hacia una identidad de la prensa 
sensacionalista en Colombia. [en línea] 2013 [citado 20 de julio 2013]. Disponible en: 
http://www.bibliomaster.com/pdf/1526.pdf 
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Ese interpretar la ciudad “invisible” es también interpretar las expresiones de sus habitantes, que 
aunque expuestas en el contenido sensacionalista como productos de venta  son para la 
investigación una reflexión social. Esto permite  reinterpretar los escenarios populares, se da una 
especie, según Samuel Sunkel “de masificación y difusión de temas, lenguajes, una cierta estética 
y, agregamos, de una cierta manera de estar-en-el-mundo, presentes en la cultura popular2”.  
 
Contar la cultura popular desde el sensacionalismo, para autores como Sadro Macissi “es 
importante pues los albañiles, amas de casa, empleadas, delincuentes, mendigos (los no 
importantes) son mostrados como una forma de  democratizar  el rostro, el territorio y el discurso 
de los sectores populares; la prensa amarilla es la solución perversa que da el mercado y la política 
a la exclusión de los sectores populares, es la forma a través de la cual adquieren protagonismo y 
son actores de la épica social3”.  
 
Estos contenidos que redefinen a la cultura popular son leídos por integrantes dispersos de esta 
misma cultura. Según expone Olga López Betancur: “La actividad  de la urbes encuentra su 
efectiva manifestación en estos textos hiperbólicos que cuentan las pequeñas fatalidades de seres 
anónimos, para ser leídas por otros seres anónimos.4” 
 
El sensacionalismo construye enlaces culturales con la cotidianidad de estos lectores, lo que 
significa según Sunkel  “que esta prensa no es algo externo al mundo popular, sino, por el 
contrario, que requiere incorporar o "capturar" algunos de sus elementos culturales básicos ya que, 
de otra manera, ella simplemente no tendría sentido para sus lectores/as”. 
 
Esta forma de identificarse con el contenido que consumen, desplaza a la otra prensa, la 
convencional, quizá por la ausencia de elemento que reflejen sus vivencias, emociones, 
necesidades. Sobresale el sensacionalismo de interés popular donde se valora lo que para otros son 
elementos de un periodismo anodino.  
 
“Si la prensa sensacionalista conecta al lector popular con su propia realidad, entonces, 
podemos afirmar que para estos sectores la lectura no tiene el mismo sentido que en la 
cultura ilustrada. No es un informarse de lo que ocurre en la actualidad nacional e 
                                                   
2 Samuel Sunkel, en, Santa Cruz, Eduardo. Qué hay de popular en un diario como La Cuarta. [en línea] 2013 
[citado 19 de julio 2013]. Disponible en: 
http://www.comunicacionymedios.uchile.cl/index.php/RCM/article/viewPDFInterstitial/17453/18221 
3Macissi, Sadro, en La prensa amarilla en América Latina, en Revista Latinoamericana de Comunicación 
Chasqui, Marzo, No 007. [en línea] 2013 [citado 15 de abril del 2013]. Disponible en: 
http://www.redalyc.org/pdf/160/16007704.pdf 
4López Betancur, Olga. Amarilla y Roja. Estéticas de la prensa sensacionalista. Medellín: Fondo Editorial 
Universidad Eafit, Universidad Nacional de Colombia, 2005. 25p. 
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internacional. Es un "informarse" de lo que nos está ocurriendo a "nosotros", o más bien, 
de lo que estamos viviendo. (Sunkel, 2002: 129) 
 
Cómo se expresan el consumo, cuánto  de semejante encuentra este grupo de conductores en el 
contendido sensacionalismo de El Extra en relación a sus vidas, por qué ese desplazamiento a los 
medios convencionales, y la preferencia a la violencia y contenido sexual. Son algunas preguntas 
puntales de esta investigación diseñada para entender la interacción popular,  sin apartar del estudio 
que El Extra es una empresa de comunicación y que por lo tanto su determinante comercial es la 
búsqueda de beneficios, aunque mediados por expresiones culturales. Cabe señalar que para el 
entendimiento de la interacción social se de “acceder al conocimiento de la realidad social, se  debe 
partir de principios teóricos que se los denomina sistema de referencia, donde   los sujetos sociales 
construyen sistemas de relaciones interactivas que se clasifican en: el sistema cultural, constituido 
por los patrones de conducta, símbolos, creencias, etc.5”. 
 
Como teoría para esta investigación tomaré algunos de los preceptos de la Escuela de Palo Alto. 
Aquí sus autores como Gregory Bateson, Paul Watzlawick y Don Jackson,  señalan varias 
categorías para tratar los procesos de comunicación social. 
 
Entre las que constan: “Es imposible no comunicar, por lo que en un sistema dado, todo 
comportamiento de un miembro tiene un valor de mensaje para los demás. En toda comunicación 
cabe distinguir entre aspectos de contenido o semánticos y aspectos relacionales entre emisores y 
receptores. La definición de una interacción está siempre condicionada por la puntuación de las 
secuencias de comunicación entre los participantes. Toda relación de comunicación es simétrica o 
complementaria, según se base en la igualdad o en la diferencia de los agentes que participan en 
ella, respectivamente6”. El mayor alcance de esta teoría escuela es que “el concepto de 
comunicación incluye todos los procesos a través de los cuales la gente se influye mutuamente. La 
comunicación fue estudiada, por tanto, como un proceso permanente y multidimensional, como un 
todo integrado, incomprensible sin el contexto en el que tiene lugar. (…) Se ubica la comunicación 
en un marco holístico, como fundamento de toda actividad humana7” 
 
                                                   
5 Morales, Abdías. Teorías de la Comunicación. [en línea] 2013 [citado 4 junio de 2013]. Disponible en: 
http://buzzup.com/docs/fun/funcionalismo-estructural/ 
6 Rizo, Marta. El Camino Hacia la “Nueva Comunicación”. Breve Apunte Sobre las Aportaciones de la 
Escuela de Palo Alto. [en línea] 2013 [citado 4 de junio de 2013]. Disponible en: 
http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n40/mrizo.html 
7  Rizo, Marta. “El interaccionismo simbólico y la Escuela de Palo Alto. Hacia un nuevo concepto de 
comunicación” [en línea]. 2013 [citado 4 de junio del 2013]. Disponible en: 
[http://www.portalcomunicacion.com/esp/pdf/aab_lec 
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Esta tesis muestra un estudio sobre expresiones de los conductores de buses ante el consumo de 
diarios El Extra, y cómo su  cultura popular  se refleja en este diario. 
 
Dicho esto, en el capítulo primero haré una breve historia de la comunicación social y el 
periodismo, en el segundo abordaré el surgimiento de la prensa sensacionalista, en el capítulo 
tercero haré referencia sobre la cultura y sociedad, finalmente, como capitulo cuarto, está el análisis 
de mi investigación aplicada a los conductores de la Cooperativa de Buses Urbanos Pichincha 
denominando: Expresiones de La Cultura Populares ante el Consumo del Diario El Extra, 
subdividido en dos temas de análisis: Preferencia del  consumo del  diario El Extra, y Ofertas para 
consumir Diario El Extra. 
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JUSTIFICACIÓN 
 
 
Los medios de comunicación impresa, denominados sensacionalistas, cada vez llegan a un mayor 
número de lectores urbanos como rurales, utilizando un concepto que utiliza las tragedias sociales 
como vía para incrementar su escala comercial. 
 
La sociedad vive inmersa en un frecuente consumo, directo e indirecto, de contenidos violentos, a 
tal punto que ha perdido el asombro, han permitiendo  que la violencia este presentes en sus 
actividades cotidianidad que van desde relaciones familiares hasta las laborales. 
 
El sensacionalismo es la nueva oferta de consumo de las empresas productoras de información. 
Esto les permite un periodismo descomplicado, de poca investigación y una rentabilidad que supera 
lo arrojado por el consumo de información investigativa. 
 
Los grupos sociales populares prefieren el sensacionalismo a la la información convencional.  
Existen varios motivos que justifican este fenómeno, entre los que puedo nombrar, la búsqueda de 
entretenimiento, búsqueda de dispersión laboral y la búsqueda de satisfacciones.  
 
El sensacionalismo encuentra en la cultura popular el nicho de donde  alimentar su producción, 
mientras que esta misma cultura popular encuentra en este tipo de prensa espacios donde se 
representan sus miedos, riesgos, victimizaciones. 
 
Esta investigación parte de la aceptación que El Extra tiene en la cultura popular, descifra las 
expresiones  que se generan en sus consumidores y cómo su  cultura popular  se refleja en este 
diario.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
6 
 
 
 
CAPITULO I 
 
 
BREVE HISTORIA DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL Y EL PERIODISMO 
 
 
1. Orígenes de la Comunicación Humana 
 
Por necesidad de establecer un vínculo de entendimiento y convivencia, el hombre creó 
expresiones rudimentarias de comunicación. La horda, el clan, la tribu, se valieron de la mímica, de 
los gritos y las interjecciones, para lograr   constituir entre ellos un lenguaje biológico  de 
interacción. Con el paso del tiempo aparecen las figuras rupestres, los jeroglíficos; pudiendo así el 
hombre, por primera vez expresar su pensamiento de un modo gráfico. Con la evolución del 
pensamiento vendrá la comunicación articulada tanto oral como escrita, mediante la cual el hombre  
podrá conservar su pensamiento a través del tiempo y el espacio.   
Esta evolución humana-comunicacional está expresada en distintas fases y etapas que es necesario 
conocerlas para entender como la comunicación a modificado el pensamiento y las condiciones de 
vida dentro del entorno social.  
1.1 La era de los signos y las señales 
 
Fueron los prehomínidos en la era primitiva, quienes a través de un comportamiento instintivo 
dotado de ruidos, expresiones faciales, movimientos corporales, dieron las primeras muestras de 
comunicación. Eran capaces de producir gruñidos, chillidos y lenguajes corporales que incluía 
señales con las manos y los brazos.   
La comunicación táctil por vez primera se produjo en los homínidos, a “través de la cual se  
transmitía la piedad, el amor… el homínido tenia la mano… era su aparato emisor. Y también 
disponía de un aparato receptor, órgano de comunicación altamente complejo y multiforme (…). La  
necesidad de la comunicación nace del origen del mamífero  que como feto  recibe continuamente 
los impactos rítmicos del corazón de la madre, que repercuten en la piel de todo cuerpo. Esa 
necesidad no le abandonará nunca. El mamífero  recién nacido necesita ser acariciado y lamido por 
su madre”8.   
Ninguno de estos dos tipos de comunicación, instintivo y táctil, caracterizados por ser ineficaces, 
lentos y primitivos, sirvieron para que la “actividad intelectual de los homínidos  deje de limitarse a 
                                                   
8 Acosta Montoro, José, periodismo y literatura, Tomo I, Ediciones Guadarrama, Madrid, España, 1973, pág. 
19 
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conceptualizaciones elementales  basadas en sus sistemas de signos y señales”9. Se necesitó varios 
años para que se desarrolle una estructura de fácil entendimiento que funcione “como una autentica 
generalización del comunicado10, que permita interrelacionarse ágilmente entre sociedades en 
proceso de evolución. 
 
Así, mediante la interpretación del signo o una señal se da lugar a la comunicación, y por ende al 
desarrollo de la vida humana. Es por la decodificación  que se genera la estructura de 
entendimiento. 
 
Los signos y señales desde los prehomínidos a la actualidad son “un instrumento de comunicación 
específicamente humano, que aquella opera al modo de un programa, suministrando patrones o 
modelos para organizar tanto los procesos asociales; tienen un carácter socio-histórico que han sido 
creados, convencionales, públicos, compartidos y aprendidos. La significación no es una propiedad 
intrínseca de los objetos, de las acciones o de los procesos, sino que les viene dada por los seres 
humanos que viven en sociedad”11. 
 
1.2 La era del habla y el lenguaje 
 
Esta necesidad por comunicarse, por optimizar el proceso de entendimiento, hizo que el ser 
superior de la especie imite los sonidos de su entorno: los producidos por los animales y los 
emitidos por la naturaleza. El primitivo habitante remplazo sus asonancias  guturales, toscas y 
desmedidas por los silbidos del viento, el gorjeo de los pájaros, el murmullo del agua. Con el paso 
del tiempo estos sonidos establecieron un significado particular de entendimiento, esto dio origen a 
formas más acabadas de interrelación, y al lenguaje en si. 
 
Esta teoría onomatopeya es una de barias que existen  para explicar el origen del lenguaje y el 
habla.   Otras como la religiosa asegura que el lenguaje lo otorgo Dios a Adán para que con su 
capacidad de animal racional, pueda enseñarlo al resto de seres. Otra como la evolucionista 
concuerda con la onomatopeya, donde el leguaje nace por la necesidad de comunicarse, y donde se 
considera que la era del hable y del leguaje apareció con el Cro-Magnon12, que no era sino una 
nueva forma de Homo Sapiens, hace unos 35 mil años.     
 
                                                   
9 De Fleur y Ball-Rokeach, Sandra, Teoría de la comunicación de masas, Ediciones Paidós, 2da. Edición, 
Barcelona, España, 1993, pág. 33.   
10 Vásquez Montalbán, Manuel, Historia y comunicación social, Ensayo. Mondadori, Primera edición, 
Barcelona, 1997, pág. 15.   
11 De Eduardo Nivón y Ana María Rosas, Para interpretar a Clifford Geertz. Símbolos y   metáforas en el 
análisis de la  cultura. Alteridades 1991., pág 40-49. 
12  De Fleur y Ball-Rokeach, Sandra, op. cit., pág. 26-27. 
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Cuando el Cro-Magnon desarrollo el habla y el lenguaje encontró una   gran ventaja 
ya que eran capaces de planificar, conceptualizar, cazar de forma coordinada, 
defenderse más eficaz y explotar las regiones de la caza, lograron la domesticación de 
los animales, la agricultura permanente logrando que la existencia humana se 
volviera cada vez más estable, predecible y segura13. 
 
Sea cual sea la teoría correcta, el lenguaje es sin duda una de las primeras invenciones en sociedad 
que más valor  e importancia tiene dentro desarrollo cultural y de la comunicación.  “Cuando el 
hombre descubre el lenguaje se completa el siclo. Todo lo que hombre siente  y piensa se 
incorporado al mundo de las palabras. Todo es comunicación lograda. Los hombres intercambian 
fácilmente ideas, descubrimientos, informaciones y, de ese intercambio de la comunicación, nacen 
nuevos conocimientos”14. 
 
“El lenguaje es básicamente el despegue cultural estrechamente ligada a la capacidad, 
exclusivamente humana, para el lenguaje y para sistemas de pensamiento apoyados en el lenguaje”. 
El lenguaje humano logró lo que Greenberg llamó la universalidad semántica. Que no es otra cosa 
que  transmitir información sobre aspectos, dominios, propiedades, lugares o sucesos pasados, 
presentes o futuros, tanto existentes como posibles, reales como imaginarios, próximos o lejanos. 
 
1.3 La era del alfabeto y la escritura. 
 
Hace 5.000 años se produjo la transformación hacia la era de la escritura, la que se constituyó en 
una progresiva herramienta del progreso humano. Llegar a la escritura significó pasar antes por las 
representaciones pictográficas que reflejaban ideas hasta la utilización de letras que significaran 
sonidos específicos Esta necesidad por perennizar sus primeras ideas y experiencias, llevo al 
hombre prehistórico a codificar sus signos y fonemas al servicio de las relaciones interhumanas, 
“lenta pero sistemáticamente empezó  a perfeccionar sus primeros trazos y líneas torpes, tendiendo 
de este modos a establecer una serie de signos y símbolos que conformaron las primeras formas de 
escritura… estos rasgos se convirtieron en el complejo sistema de lo que hoy conocemos con el 
nombre de alfabeto”.15 
Llegar al alfabeto y la escritura solo fue posible, a juicio de lingüistas, filósofos e historiadores, 
mediante cuatro fases, aunque se  puede incluir una más, por considerarla importante dentro del 
entendimiento natural de la humanidad. Podemos decir que mucho antes la mnemónica, 
considerada la fase inicial de la comunicación, está  la fase oral.     
 
                                                   
13De Fleur y Ball-Rokeach, Sandra, op. cit., pág. 35.    
14Acosta  Montoro, José, op. cit., pág. 23.    
15Villamarin Carrasca,  José, Síntesis de la Historia Universal de la Comunicación Social, Radmandí, 
Proyectos Editoriales, 1997, pág. 26.        
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1.3.1 Fase Oral 
 
Aquí se ubica el lenguaje hablado y los códigos gestuales, aquellos que habría permitido denominar 
las cosas, darles un nombre para definir su existencia y  utilidad ante el colectivo. A diferencia de 
las faces que veremos a continuación, esta no deja registro en sus inicios, debido a que no va más 
allá del momento mismo de la enunciación, del sonido. 
 
1.3.2 Fase Mnemónica (o ayuda a la memoria) 
 
Se caracterizó por el uso de objetos reales y físicos que les permitían recordar  mensajes entre 
personas que vivían alejadas, impedidas de una comunicación directa. Un ejemplo de esto sería los 
que Sutton Albet, dice en la  Concepción y Confección de un Periódico. “el quipus o serie de 
cuerdas anudadas para conmemorar acontecimientos felices, para trasmitir órdenes en situaciones 
de emergencia, para servir como instrumento de cálculo o guardar recuerdos de los muertos de la 
tribu”. El mensaje variaba de acuerdo al tamaño, el color, el grosor y los nudos de cada cuerda. Un 
propósito bastante similar a éste tenían los cinturones de cuerda con sartas de cuentas o de conchas 
sobre pieles y otros materiales que utilizaban las tribus norteamericanas. 
Para que estas abreviaturas figurativas o figuras mnemotécnicas, cuyo objetivo principal era 
recordar o apuntar afirmaciones lingüísticas, funcionen dentro del grupo social, fue necesaria la 
confirmación de codificadores como de intérpretes que instruyan al resto de habitantes. 
1.3.3 Fase Pictórica 
 
En esta etapa, la comunicación se realizó a través de objetos, cosas, animales o figuras humanas 
pintadas en  armas, utensilios de hueso, metal o piedra y en otros objetos de valor empleados para 
el intercambio comercial. Estas pinturas eran modelos que intentaban representan la realidad tal y 
como se la veía. “En paredes de cuevas y en estratos rocosos de Europa y África han sido 
descubiertas muchas de estas pictografías. Al principio, obviamente, eran rudimentarias, pero 
llegaron a adquirir cierto refinamiento y a constituir algo que se considera hoy un verdadero arte y 
los primeros garabatoso indicios de escritura: la pintura rupestre, prehistórica o parietal. Las más 
famosas de estas pictografías se encuentran en el sudeste de Francia -Font de Gaume, Lascaux, 
Niaux-; en el norte y este de España -Altamira (foto), Buxu, Cegul-; en Italia -Romanetti- y en 
África, en los desiertos de Sahara, Fezaan y Nubia”. 
1.3.4 Fase Ideográfica 
 
La siguiente fase, calificada como ideográfica, constituyó la asociación de algunos símbolos 
pictográficos con ideas, “en un progresivo despegue de la hechura del  objeto a comunicar y una 
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plasmación cada vez más simbólica que abocaría en el signo alfabético, en la escritura.” 16 Más que 
representar objetos lo que se buscaba era configurar ideas. El objeto solo se sugería siendo más 
difícil su interpretación o "lectura". Exigía un conocimiento previo del acontecimiento al que se 
referían. 
Se considera que hace 4000 años antes de Cristo, empezaron a aparecer las primeras inscripciones 
asociadas a un significado determinado. El manejo de la economía agrícola fue parte indispensable 
para el desarrollo de este  sistema,  se necesitaba registrar las compras y ventas, los días adecuados 
para la siembra y cosecha, los nombres de los propietarios y las exenciones de tierras. Por esta 
razón se dice que la escritura apareció en Sumeria y Egipto donde por primera vez se dio inicio a 
un manejo ordenado de la  agricultura. 
“Los egipcios desarrollaron un sistema jeroglífico para escribir su propio 
lenguaje. La escritura jeroglífica-egipcia, denominada así por los griegos porque 
la consideraron fundamentalmente religiosa, fue,  junto a la cuneiforme acadia-
sumeria, la principal escritura en Oriente Próximo durante los primeros 2000 años 
de escritura, y la que inspiró muchos sistemas  posteriores.”17 
 
Las civilizaciones egipcias a lo largo de los siglos fueron simplificando su escritura y adaptando 
formas fonéticas, que a opinión de algunos lingüistas y filósofos fueron el  germen para dar origen 
a la fase fónica o escritura.    
1.3.5 Fase Fonética 
 
Fueron “los Sumerios, que vivieron al norte de Golfo Pérsico, y que desarrollaron la fase 
ideográfica, quienes en el año 1.700 antes de Cristo permitieron innovar completamente la 
escritura al  asignar a cada  pequeño símbolo estilizado un sonido especifico,”18 así se da paso  a la 
fase fonética que a diferencia de la Ideográfica, cada dibujo entraña un sonido; los indicadores 
fonéticos se empleaban a menudo con signos léxicos (como los indicadores semánticos) para 
especificar el modo en el que el signo debía pronunciarse. Dichas palabras podían ser divididas en 
silabas utilizando signos léxicos presente en el lenguaje. 
La palabra, la sílaba, y la letra dieron paso al alfabeto fonográfico que los fenicios elaboraron hace 
más de 2.500 años. Las ventajas que se alcanzaron con el alfabeto fueron enormes. “En vez de 
miles de símbolos distintos- uno para cada cosa o idea- se necesitaba un número mucho menor para 
representar los sonidos de las sílabas que constituían las palabras”.19 “La invención del alfabeto fue 
                                                   
16Vásquez Montalbán, Manuel, Historia y comunicación social, Ensayo. Mondadori, Primera edición, 
Barcelona, 1997, pág. 12.   
17Williams Raymond, Historia de la comunicación, Del lenguaje a la escritura Vol. 1, Bosch Comunicación, 
Primera edición, Barcelona, 1992, pág. 211.     
18Villamarin Carrasca,  José, Síntesis de la Historia Universal de la Comunicación Social, Radmandí, 
Proyectos Editoriales, 1997. pág. 29.        
19 De Fleur y Ball-Rokeach, Sandra, op. cit., págs. 39-40. 
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el punto máximo de la primitiva codificación de la comunicación…era una clave de 
intercomunicación y al mismo tiempo un ariete de penetración cultural.20”        
“Estructurado el alfabeto, se perfecciono la escritura para convertirse en la memoria del genero 
humano. Así se dio fin a la Prehistoria y,  consecuentemente, se originó la etapa actual de la 
Historia de la Humanidad.”21 
“La incorporación de la escritura alfabética se adjudica a los sumerios, entre los años 5000 y 4000 
a. C. que habitaron los ríos Tigris y Eufrates, en la Mesopotamia asiática. Algunos consideran a la 
escritura alfanumérica como la primera tecnología de la comunicación, porque el alfabeto no es un 
simple gráfico o visualizador de sonidos del lenguaje hablado, sino que logra una primera 
abstracción visual del pensamiento22”. 
1.4 Descubrimiento del papel 
 
Después de haber perfeccionado la escritura, era necesario un soporte material que perennice los 
mensajes y que además sea  de fácil traslado, resistente y sobre todo manejable. Barios fueron los 
materiales que se utilizaron antes de llegar a papel como el más idóneo sobre el que escribir. 
1.4.1 El pergamino 
 
Apareció en la ciudad de Pérgamo (de donde tomo su nombre), en Asia menos en el siglo II AC. 
“El Pergamino se obtenía de la piel de las ovejas y otro animales. 
 
Su preparación era muy sencilla. Se dejaba completamente limpia la piel, se la sumergía en un baño 
de agua de cal para darle un curtido preparatorio y luego se la disecaba al aire. Se la frotaba con 
polvo de yeso, se la alisaba con piedra pómez y estaba listo para la escritura. El Pergamino permitía 
cortarlo en hojas disponerlas a manera de cuadernos, que después eran cosidos. De esa forma de 
elaboraban los llamados códices.”23     
 
Uno de los más famosos escritos en pergamino fue el Codex Argenteus, llamado de Ulfila, porque 
representaba los Evangelios traducidos a lengua gótica por el obispo Ulfila, fueron escritos con 
letras de plata de forma uncial. 
 
 
                                                   
20Vásquez Montalbán, Manuel, Historia y comunicación social, Ensayo. Mondadori, Primera edición, 
Barcelona, 1997, pág. 13.   
21 Villamarin carrasca,  José, op. cit., pág. 29 
22 Teoría y técnicas de la comunicación [en línea] 2012 [citado 10 de diciembre del 2012]. Disponible en: 
http://teoriaytecnicasdelacomunicacion.blogspot.com/2008/03/las-fases-de-la-comunicacin-humana.html 
23 Villamarin Carrasca,  José, op. cit., pág. 32. 
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1.4.2 El Papiro    
 
Fueron los griegos  hace 25 siglos antes de Cristo, quienes por vez primera fabricaron y dieron uso 
al papiro como soporte de la escritura. El papiro proviene del papyrus, que es una planta de tres 
metro de alto que crece en algunos ríos de África. 
Su fabricación consistía en cortar tiras largas y delgadas que luego eran puesta unas sobre otras 
formando una plancha o una hoja gigante. “Formada la hoja se humedecía con agua en la que se 
había disuelto un poco de goma y se prensaba a golpes de mazo,  con lo que se también se lograba 
que la planta desprendiera un jugo que contribuía a la compacta unión de tiras. Dejábase secar  al 
sol, se les daba un baño de almidón muy líquido, tornaba a prensarse, se lisaban las superficies con 
pedazos de marfil o con conchas y, por último, se sumergía en un baño de aceite de cedro para 
preservarla de los insectos. Así se conseguía tiras de 12 por 50 centímetro, que luego se pegaban 
hasta formar rollos de 20 metros, que era como se vendía al comercio”.24   
1.4.3 El papel 
 
Tuvo su origen en Oriente; el descubrimiento se le atribuye a China. Según la tradición, el primero 
en fabricar papel, en el año 105, fue Cai Lun (o Tsai-lun), un eunuco de la corte Han oriental del 
emperador chino Hedi (o Ho Ti). El material empleado fue probablemente corteza de morera, y el 
papel se fabricó con un molde de tiras de bambú, también se empleaba capullos de rosas y hojas de 
loto.  
El papel más antiguo conservado se fabricó con trapos alrededor del año 150. Durante 500 años la 
técnica de cómo fabricar papel estuvo sólo en conocimiento de China. 
 
En el año 610 se introdujo por primera vez en Japón y en el 750 en Asia Central. Posteriormente, 
por el año 800, apareció en Egipto, iniciándose su fabricación 100 años después. 
 
“En Europa el papel fue introducido por los árabes, la primera fábrica de papel se estableció en 
España alrededor de 1150. El primer ejemplar escrito en papel es una carta árabe que data del año 
806 que se conserva en la Biblioteca Universitaria de Leyden. Los musulmanes mejoraron la 
técnica de producción del papel utilizando materiales como algodón, lino y cáñamo”25. Con el 
pasar los siglos las técnicas se extendieron a otros países europeos. El papel podía ser 
confeccionado en grandes cantidades y a bajo precio. Actualmente la materia prima es la celulosa 
en un 95%, así como la madera de pino y el abeto, también se utiliza algodón. 
                                                   
24Escuela gráfica salesiana, El papel, historia, su fabricación y su uso, Barcelona-Sarria, pág. 6.   
25Villamarin Carrasca,  José, op. cit., pág. 52. 
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1.5 La era de la imprenta 
 
El aparecimiento de la escritura, del papel, de la tinta, sin duda marcó el desarrollo de la 
comunicación, pero la necesidad por hacer que los manuscritos se difundan a mayor velocidad 
persistía. 
 
Ya en China, en el año 593, se da muestra de los primeros impresos producidos de forma múltiple, 
contenían  dibujos y textos logrados mediante caracteres de imprenta tallados en tablas de madera 
que se estampaban. A esta técnica se le llamo  xilografía (a este sistema  se lo conoce  como de 
caracteres fijos, pues era una solo plancha  con varios caracteres que conformaban el mensaje) y 
fue un invento de los monjes budistas  que impregnaban las tallas de color para imprimir con ellas 
sobre seda o papel de trapos. El primer libro impreso a través de la xilografía llamado “Diamond 
Sutra” data del año 868 después de Cristo, contenía ilustraciones budistas, y fue a partir de dicha 
impresión que surge la necesidad de imprimir, mediante grabado, textos de importancia cultural, 
para su difusión popular. 
 
Sin embargo este sistema a juicio de José Villamarín, pecaba de dos defectos: primero, el material 
era  ciertamente frágil y, si bien el sistema posibilitaba una reproducción relativamente rápida, no 
soportaba un mayor tiraje; y segundo, era muy demorado el proceso inicial de grabado del texto en 
la madera, previa a su reproducción.        
 
Esto hacia necesario la búsqueda de un tipo mecánico de caracteres móviles  que faculte la rápida 
producción de documentos, que resista y que no demande continuamente un proceso inicial de 
grabado. 
   
1.5.1 La imprenta de Johann Gutenberg 
 
Gutenberg, nacido en Maguncia Alemania y conocido como el Padre de la Imprenta, fue quien en 
1440 perfeccionó los caracteres de la imprenta al incorporar flexibilidad y dureza para resistir la 
presión de la prensa, así como modelos de caracteres para todas las impresiones. A  diferencia de la 
imprenta china y japonesa  donde los caracteres eran de madera, Gutenberg los fabrico de plomo, 
estaño y antimonio; utilizo caracteres móviles en lugar de fijos. “Gutenberg también se fabricó su 
propia tinta a base de negro de humo y aceite, finalmente, hizo modificaciones técnicas a la prensa  
original, con lo cual dispuso del instrumento más perfecto que impresor alguno podía tener en 
pleno siglo XV”26· Entre 1464 y 1483 llegó la imprenta a Europa cubriendo países como Subiaco,  
(Italia), Barcelona, Paris, Utrech (Holanda), Brujas (Holanda) y Westminsted (Inglaterra).  En 
                                                   
26 Avillanaran Carrasca,  José, o. cit., pág. 79. 
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Estados Unidos la primera imprenta se instaló en 1638 en Nueva Inglaterra, colonia fundada en los 
alrededores de Massachussets, no obstante la imprenta tardó bastante en desarrollarse en América 
del Norte. “En 1539 llego a México, año en el que  Fray Juan de Zumarraga obtuvo permiso de la 
Corona Española para establecer en Méjico un molino de papel y una imprenta, para ello el 
impresor sevillano Juan Croberger envió a uno de sus tipográficos, Juan Pablo, con una prensa. 
Éste comenzó a imprimir abecedarios, obras destinadas a la instrucción religiosa de los indios y 
algunos tratados jurídicos”27. Tardo más de tres décadas en llegar a los países de América del sur. 
1.5.2 Los que permitió la imprenta 
 
El invento de Gutenberg revoluciono cultural y socialmente a la época, gracias a la imprenta los 
libros se producían en mayor cantidad, esto sirvió para  impulsar  a las letras y  a las  ciencias en 
general. La imprenta ocupó el centro de los movimientos intelectuales, literarios, económicos, 
tecnológicos y políticos que se anticiparon al Renacimiento. Se quito el privilegio a los escribas, a  
las elites políticas y religiosas, que antes de la imprenta eran los únicos que tenían la posibilidad de 
leer y escribir. Sin embargo el estado atreves de la iglesia mantenía un control represivo, estos dos 
estamentos permitían o negaban el su funcionamiento, así como la difusión de documentos. 
 
“La primera disposición encaminada a este fin fue la Pragmática emanada de los 
Reyes Católicos y dad en Toledo el 8 de julio de 1502. En ella se dictaban varias 
reglas para la impresión y venta de libros, quedando establecida la censura y la 
facultad de conceder o no la licencia para la impresión y circulación de obras en 
el extranjero… esta censura debía ejercerse por los presidentes de las Reales 
Audiencias… quien  no se sometiera a tal censura era castigado con la pérdida de 
la obra y de los libros, que habían de ser quemados públicamente y quedaban 
inhabilitados para seguir ejerciendo su oficio”.28 
    
No obstante  la imprenta continúo con la difusión de impresos, en su inicio más de carácter literario 
religioso que informativo, que cambiaron la forma de comunicarse, y que a su vez influyeron en la 
sociedad y la perspectiva sociológica de cada individuo.     
  
Se cree que el primer impreso noticieril se dio en Italia en el año 1475, fue un  relato sobre  la toma 
de Caffa por los turcos. En 1493 también se imprime la primera carta  que Colón envió desde 
América a España, dicha carta fue impresa nueve veces. Según Vásquez Montalbán, el contenido 
de estos dos impresos contenía una información no solo ligada al capricho de una curiosidad guiada 
por el azar o la mitología cultural, sino por los centro de interés material del público.      
                                                   
27La difusión de la imprenta. [en línea] 2012 [citado 15 de diciembre del 2012]. Disponible en: 
http://mural.uv.es/pacerto/difusionimprent.html 
28Vásquez Montalbán, Manuel, o. cit., pág. 57 
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Estos  impresos eran de formato pequeño, no superaban 20 por 15 centímetros y los más pequeños 
se quedaban en los 15 centímetros por 10. Eran de cuatro páginas y en ocasiones de ocho. 
Ya la imprenta como base de la comunicación social, según Montalván, apenas inicia cuando esta 
llego a manos de los protestantes, es en ese momento cuando se empieza a vivir la transformación. 
Protestantes como Lutero utilizaron el trabajo de imprenta para acusar al Papa de Anticristo, lo que 
causo un impacto extraordinario, “las palabras se apropiaban de la `verdad´ y la imagen del Papa 
hundiéndose en el infierno, la `ratificaba´… para la mentalidad del hombre del siglo XVI, la mera 
posibilidad de leer y releer la discrepancia, de comprobar la posibilidad de una Papa  en los 
infiernos a través  de una `representación  ´plástica, tenía una eficacia persuasora aplastante”29              
De este modo las hojas de noticias manuscritas o impresas fueron utilizadas como aparato 
propagandista que permitió a las masas el acceso a la escritura, la lectura, al conocimiento. 
1.6 La era de los periódicos 
 
Uno de los primeros impresos publicados periódicamente y en mayor cantidad, apareció en Colonia 
a finales de siglo XVI. En este se redactaba noticias sobre conflictos religiosos y políticos, y se 
publicaba cada seis meses.  Su creador, un hombre de apellido Aitzing,  con el tiempo publicó 
noticias de hechos que sucedían dentro de treinta, y siete días. 
Varios historiadores aseguran que en 1597, suecos, húngaros florentinos, también publicaron 
noticias periódicamente, por lo que no es acernadado decir que fue un determinado impreso el que 
marco o dio nacimiento a las publicaciones periódicas.   
Según José Acosta Montero, el Últimas Noticias (Nienwe Tijdingen), aparecido en Bélgica, en 
1605, es el único impreso producido periódico de carácter verdadero, pues existe constancia 
histórica,  mientras que los otros al no haber documentos que los respalden son puros intentos”.30  
Con pruebas o no varios historiadores coinciden que entre 1597 y 1641 se da inicio a las 
publicaciones periódicas. 
En el siglo XVII y XVIII Francia, gracias al asentamiento de la monarquía, se convierte en el 
centro del desarrollo de la prensa periódica, La Gazzette periodismo de Estado, Mercure de France 
crónicas literarias, y Journal des Savants ciencias, fueron los máximos representantes del 
periodismo que después se conocería como moderno.  La Gazzette fundada en 1631 bajo un 
modelo centralista, fue uno de los más influyentes para la creación  de la comunicación como un 
instrumento ideológico del poder, llamado también  periodismo de Estado. 
                                                   
29 Mcluhan, Marshall, en “Vásquez Montalbán”, o. cit. Pág. 71 
30 Montoro, Acosta, José,  en “José Villamarín”, o. cit. Pág. 104 
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Para José Villamarín Carrascal31, existen cinco razones para aseverar que Gazzette o Gaceta, es el 
impulsador del periodismo moderno: 
 
 Una gran organización con una oficina central y sucursales en todo el país. 
 Manejo del género editorial y el informativo 
 La utilización de la propaganda como medio de sustento. 
 Por ser utilizado conscientemente como un instrumento político al servicio de poder    
establecido. 
 Eran escritos por personas cultas con criterio propio y no por reyes, príncipes o religiosos, 
como sucedía con todos los periódicos anteriores. 
 El primer diario que se publicó fue en Inglaterra  el 11 de marzo de 1702 y se llamó Daily 
Courant, circulaba  seis días de la semana, constaba de una solo hoja impresa a una solo cara, 
traducía noticias de periódicos franceses y holandeses. En Estados Unidos el primer diario se 
publicó en 1704; en España en 1758; en Francia  el Journal de París se publicó en el año de 1758.     
 
1.7 La era de los medios masivos 
 
Se entiende por masivo o para las masas al alcance o llegada que tiene la información  dentro de 
una sociedad. 
Hay tres factores que fueron determinantes para que se dé la producción masiva: 
 El nuevo desempeño político del ciudadano 
 El avance de la tecnología dentro de la producción de papel, venida con la Revolución 
Industrial 
 La nueva formación del ciudadano ( educación)    
 
Así en el siglo XIX  se dio paso a los mass media “su causa primera deberá ser vista 
necesariamente en el desarrollo y auge del sistema capitalista y sus consecuencias: la revolución 
Tecnológica e Industrial y lo que ella supuso: el desmedido crecimiento de la población y el 
consecuente surgimiento de las grandes urbes, todo lo cual demandó, necesariamente, un  mayor 
control de esas masas en ebullición, lo cual era posible a través de la prensa.”32 
Alto tiraje y precios bajos eran las condiciones para formar parte del grupo de los periódicos 
considerados de masas. The Times fue uno de ellos. El 28 de noviembre de 1814, The Times 
anunciaba que gracias a una imprenta movida a vapor, su producción sobrepasaría en calidad y 
                                                   
31 De  Avillanaran Carrasca,  José, o. cit., pág. 113. 
32 De Avillanaran Carrasca,  José, op.cit., pág.120 
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cantidad a cualquier otra que se haya producido desde que se invento la imprenta. De este modo 
nacía un periódico que en 1821 vio creceré su tiraje de 7.000 a 15.000 ejemplares por día, y que 
con una amplia red de corresponsales  en todo el Imperio Británico se convirtió  en el precursor de 
la prensa gigante.       
Ya en 1861 el Daily Telegraph en tan solo tres años desde su primera publicación paso a imprimir 
de 30 mil ejemplares a 142 mil.    
A partir de la fundación del primer tabloide Daily Mail en 1896,  se establece la prensa de 
pequeños formatos: La Presse, Le Petit Parisien, New York Herald; catalogada como la prensa de 
las nuevas clases. Se financian con la publicidad. Surgen también la prensa barata y la prensa 
popular. Hay una explosión de la imagen que se perfecciona ya a mediados del siglo XIX. Hay una 
foto central en la primera página, que va evolucionando hasta la especialización. Hay una mejora 
tipográfica (papel continuo, impresión, rotativa,...) y tiene una mentalidad empresarial, ya que 
buscan el beneficio económico, la ampliación del mercado e infraestructuras y tienen una conexión 
con el poder. Se introducen las tiras cómicas. El primero en introducirlas es Pulitzer. Aparece la 
prensa satírica, que se caracteriza por una concentración de noticias (Reader´s digest). Aparece el 
Pall Mall Gazzette y la prensa femenina. 
 
De este modo y a gran escala la prensa de masas se fue expandiendo por España  con diarios como 
El Liberal, El Imparcial, La época; por Alemania con Das Worl que era una prensa anti nazi; en 
América Latina los más representativos La nación, La prensa, de Argentina; El Nacional y El 
Excelsior, de México; El Mercuri, de Chile; y el El Día, de Uruguay.  Así parte de siglo XIX y el 
XX estuvo caracterizada por la expansión mundial de la prensa, por el desarrollo de sus géneros: 
cinematográfico, radiofónico y televisivo;  con esto el desarrollo de las nuevas tecnologías que 
permitieron la sustitución de la imprenta tradicional, la comunicación virtual como la Internet, que 
a partir de 1994 empieza a formar parte de los medios de comunicación. Se da paso a las redes 
sociales como mediciones para generar noticia esta Facebook, Twitter, como las más influyentes a 
nivel mundial. 
Así estos medios se han convertido en una forma y un espacio de integración social. Donde lo 
masividad, la cantidad y ubicuidad estrechamente en comunidad no pueden alejarse. La era de los 
medios masivos a logrado  un encuentro  permanentes con la comunidad social, que permanece 
pasiva ante el encuentro.  
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1.7.1 Desarrollo de la Comunicación (Tecnología) 
Medio Soporte Tecnología Finalidad Destino Presentación 
Imprenta Orígenes Arcilla, papiro, 
pergamino 
cera, papel. 
Manual Información Elites(nobleza,  
iglesia,comercian
tes ricos) 
Acta Diurni romana, 
avisos a mano, 
relaciones 
Imprenta Prensa 
Masiva 
Papel Imprenta de 
Gutenberg a 
vapor. 
Información 
propaganda 
entreteni_ 
miento 
Elites populares Periódicos, libros, 
hojas. 
Prensa masiva, 
medios audio-
visuales 
Papel, espectro 
electromagnétic
o (Radio, Tv, 
Internet) 
Estereotipia 
offset, 
informática 
Múltiple 
información: 
educación 
entreteni_ 
miento 
Publico en 
general 
Revistas diarios 
noticieros 
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CAPITULO II 
 
 
SURGIMIENTO DE LA PRENSA SENSACIONALISTA 
 
 
2. Qué entender por Sensacionalismo, algunas definiciones 
 
 
Según el Diccionario de la Real Academia Española de la lengua,  sensacionalismo es la tendencia 
a producir sensaciones, emoción o impresión, con noticias, sucesos etc. También se pude entender 
como una característica del periodismo que resalta lo escandaloso, lo indiscreto de una noticia 
mediante singulares características visuales y escritas, con el propósito de informar, vender y sobre 
todo entretener. 
Para José Martínez de Sousa sensacionalismo es la "Tendencia de cierto tipo de periodismo a 
publicar noticias sensacionales" que en su versión “de fondo se exploran las bajas pasiones y los 
intereses menos nobles del público", en su versión "formal", se funda en manejo llamativo de los 
elementos exteriores de una publicación. Para El Departamento de Comunicación Social del 
Consejo Episcopal Latinoamericano, el sensacionalismo es un "Periodismo poco objetivo, que 
exagera con titulares, fotografías o textos las noticias de escándalos, sucesos sangrientos o 
morbosos y noticias de interés humano". 
En el mismo sentido el sensacionalismo es el nombre que se da al tipo de prensa  que incluye 
titulares de catástrofes y gran número de fotografías con información detallada acerca de 
accidentes, crímenes, adulterios y enredos políticos. 
Según  Fernando Checa Montúfar para unos la “prensa sensacionalista es una basura alienante que 
incita a la violencia, la pornografía y provoca asco, para otros pone en evidencia la verdadera cara 
de nuestra sociedad, informa sin ocultar nuestros males, entretiene gráficamente  e incluso educa”. 
Henry Holguín ex-editor de Diario Extra en Ecuador, opinaba que “sensacionalismo es gritar donde 
otros susurran, es teñir de rojo los titulares y publicar las fotos de los hechos sin censura, sin quitar 
ni poner. Es iluminar la noticia con detalles coloridos, pero sin salirse jamás de la realidad, pues es 
lo suficientemente rica como para tener que mentir”. 
Según Ferri de Barros, “el periodismo sensacionalista cumple la función social de establecer una 
perfecta delimitación entre el bien y el mal. Al atribuírsele la maldad extrema a los “otros”, a los 
criminales, los restantes miembros de la sociedad reafirman los valores contrarios”. 
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Por su parte Javier Dario Restrepo, periodista Colombiano define que el interés del 
sensacionalismo “es mostrar escenas de la vida privada, atizar el fuego del escándalo, alimentar el 
morbo con titulares llamativos, suscitar polémicas intrascendentes pero no ejercer la actividad 
profesional con el objetivo de servir a la comunidad y de contribuir al bien común”. 
Para Pedroso el  periodismo sensacionalista “es una actividad de identificación y exacerbación del 
carácter singular de los acontecimientos a través del énfasis, incremento o sustracción de elementos 
lingüísticos, visuales (sonoros) e ideológicos, por medio de la repetición de temáticas que 
contienen conceptos y valores que se refieren a la violencia, la muerte y la desigualdad social". 
“Su filosofía es la de provocar la historia si ésta no existe, o, en cualquier caso, 
deformarla o tomarla por donde pueda despertar el interés del lector. En general, es una 
manera no bien vista de hacer periodismo”33.   
 
Se pude decir que el sensacionalismo es un estilo periodístico mediante el cual se pretende 
impactar, crear sensaciones, a fin de lograr un rédito económico, político o social, o  como aduce 
Juan Gargurevich   en La Prensa Sensacionalista en el Perú, “el sensacionalismo es la exageración 
de una noticia real”. 
Añade Gargurevich, “es una mezcla de lo sensacional- que se define básicamente como una noticia 
verdadera de gran impacto- con lo sensacionalista, entendido como la exageración de una noticia 
real”. 
2.1 Historia de la prensa Sensacionalista en Inglaterra y EE.UU. 
 
2.1.1 Sensacionalismo en EE.UU. 
 
La producción de impresos a gran escala, consecuencia de la modernización de la imprenta y el 
abaratamiento del papel, ocasiono que por primera vez, en  1833 circule en los Estados Unidos un 
periódico barato y de alto tiraje llamado The New York Sum. Apenas a un centavo por ejemplar de 
Sun se convirtió en el más difundido de la época y su crecimiento fue motivo de imitación por parte 
de otros diarios como el New York Herald, de James Gordon Bennet; el Boston Daily Times y el 
Baltimore Sum entre otros. 
El nacimiento de la prensa de centavo  dejaría en evidencia que la información podía destinarse a 
todo tipo de público rico o pobre, intelectual o no intelectual, esto daría paso a  una nueva forma de 
hacer periodismo, reestructuraría el interés de los dueños de los periódicos. 
Para Juan Gargurevich R, fueron  varios los aspectos que caracterizaron a este nuevo “periodismo 
del centavo”. Aquí los aspectos: 
                                                   
33 Claudin, Víctor y Héctor Anabitarte. Diccionario general de la comunicación. Barcelona: EditorialMitre, 
1986, p.185 
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Independencia partidaria, religiosa 
 
Algunos diarios dejar de depender de las preferencias y direccionamientos de 
algunos partidos políticos de EEUU. 
 
Primero las noticias 
 
El periodismo del centavo opto por publicar en sus páginas noticias de interés 
mayoritario, de masas, lo que modificó la estructura  de priorización de la noticia, 
y los formatos de redacción. 
   
La crónica de interés humano 
 
La crónica fue un estilo que ayudo a comunicar los hechos sociales impactantes en 
un lenguaje llamativo. 
 
La opinión es segundo plano 
 
En el nuevo esquema las columnas de opinión se vieron reducidas a las paginas 
interiores. 
 
La venta en las calles 
 
De los diarios bajo suscripción o compra directa en las oficina del periódico, el 
periodismo del centavo logró la comercialización en la calle mediante voceado. 
Esto revolucionó el acceso informático en el mundo. 
 
El sistema de corresponsales 
 
Los diarios ampliaron la cobertura de información, importante para mantener a 
sus lectores y elevar sus ventas.   
 
La publicidad 
 
La circulación que alcanzaron los periódicos en las grandes ciudades de EEUU y 
Europa atrajo empresas y negocios a promocionar servicios en sus páginas. Esto 
dio mayor independencia económica a estos periódicos 
    
Uno de los iconos de este tipo de periodismo fue James Gordon Bennet, que mediante la creación 
un periodismo personal centrado en noticias locales y sencillas, mostró una Nueva York diferente, 
“informo de cuanto sucedía en un estilo brusco pero cuidado, totalmente distinto del modo difuso, 
chistosamente elegante que se había convertido en norma genera. 
Mostró una ciudad descarnada, perversa, que crecía excesiva y permanentemente deprisa, llena de 
todo tipo de pecados y corrupción” (Melvin De Fleur). 
La prensa de centavo dio inicio a un periodismo de interés popular que Bennet aprovecho para, en 
corto plazo, convertirse en uno de los más prósperos periodistas de esa época. El 6 de mayo de 
1835 Bennet lanza al mercado un ejemplar llamado The New York Morning Herald, caracterizado 
por la crónica de sucesos, la crónica negra y por la publicación de ediciones extraordinarias que 
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resaltaban determinadas noticias. Dentro de su estructura laboral Herald mantenía corresponsales 
fijos en distintas ciudades, esto lo instauro como un periódico de amplia cobertura e importancia. 
En 1860, gracias a su contenido publicitario, a sus crónicas que difundían la realidad New Yorkina 
hasta ese entonces oculta, a sus bandazos de opinión; y para muchos historiadores, a una 
desprovista autoridad moral, Herald alcanzó un tiraje de 77.000 ejemplares diarios convirtiéndose 
en el principal medio de los Estados Unidos  de estilo diferente. 
En 1896 justo cuando Bennet se creía irremplazable  en el manejo del periodismo masivo, que dos 
magnates, dueños de las cadenas de periódicos  más grandes de los Estados Unidos, tomaron las 
riendas e hicieron del estilo de Bennet algo minúsculo ante lo que ellos haría en sus propios 
medios.  Estos dos magantes William Randolph Hearst dueño de Journal  y Joseph Pulitzer de 
World  originaron entre ellos un enfrentamiento por alcanzar la mayor cantidad de lectores. Dicho 
enfrentamiento traería consecuencias en la práctica del oficio y daría como uno de sus resultados 
más notables el nacimiento del sensacionalismo como practica periodística. 
Nueva York fue el lugar del enfrentamiento entre estas dos potencias mediáticas que para superarse 
en la guerra de ventas, apelaron a los toques más sensacionalistas: titulares de tamaño catástrofe y 
un gran despliegue de fotografías que eran acompañadas de información que no ahorraba detalles 
acerca de accidentes, crímenes, adulterios y escándalos  políticos. 
Según Melvin De Fleur “En tal contexto competitivo, los propietarios de los periódicos rivales más 
importantes se entregaron a una lucha despiadada por la conquista de nuevos lectores. En Nueva 
York, especialmente, William Randolph Hearst y Joseph Pulitzer recurrieron a cualquier medio 
para lograr el aumento de sus cifras de circulación. De éstas dependían, como es lógico, los 
ingresos por publicidad y los beneficios. Ambos ensayaron diversos recursos, ardides, estilos, 
experimentos y formas de presentación para conseguir que sus periódicos resultaran más atractivos 
para sus lectores34”. 
Fue el  periódico New York Press en 1897 quien calificó  de  “periodismo amarillo”, tanto al 
trabajo, de Pulitzer, como de Hearst. 
2.2 Por qué Periodismo Amarillo 
 
Este calificativo “periodismo  amarillo” proviene de una historieta o tira cómica llamada The 
Yellow Kid, que nació en el World. El dibújate era Richard Felton Outcault, y sus caricaturas 
“chico amarillo” eran protagonizadas por un niño vestido con una gran camiseta amarilla, en la 
que aparecían impresas las palabras pronunciadas por el personaje. El uso de esa tinta en los diarios 
                                                   
34 Melvin De Fleur, en “El sensacionalismo: algunos elementos para su comprensión y análisis”. [ en línea] 
2013 [citado 10 de enero del 2013]. Disponible en:  http://www.saladeprensa.org/art374.htm. 
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era una innovación tecnológica, y así, el atractivo propio de la tira se sumó lo detonante del color. 
Esta forma de hacer estallar o mostrar las noticias ante los ojos de los lectores les acuño el término 
de amarillistas, de donde Richard Felton ganó éxito y fama al trabajar para el Journal y el Word al 
mismo tiempo. 
2.3 Journal el periodismo vociferante, chillón 
 
El New York World se convirtió en el máximo representante del sensacionalismo periodístico y se 
le responsabiliza del "Yellow Journalism" o prensa amarilla pues aplasto a su competencia  
utilizando varias novedades como las entrevistas sistematizadas a los personajes de moda, titulares 
grandes para las noticias consideradas importantes y un estilo de redacción de frases cortas. Sin 
embargo el éxito y la representatividad del  World no duro  mucho dado que la batalla que 
desplegaba William Randolph Hearst dueño del Journal, abarcaba grandes retos. Dinero, 
experiencia y  carencia de escrúpulos, hicieron del Journal el periódico más agresivo de la época, 
más que el de Pulitzer.   
La necesidad por seguir ganado terreno, obligo al “Journalis” a crear  todo tipo de distorsiones 
informativas, la más trascendente se dio en 1898, cuando precipitó la declaración de guerra de parte 
del gobierno estadunidense hacia España. También fue parte de la guerra hispano-norteamericana 
donde participo de forma activa, a esta contienda se la llamó la "guerra de Hearst". Otra de sus 
intervenciones se dio a inicios de la Primera Guerra Mundial donde Hearst y su cadena de 
periódicos no tomaron una postura claramente aliada ni a favor de la intervención contra Alemania, 
esto a diferencia de   New York Herald o el mismo The New York Times, que se sitúan 
mediáticamente a favor. 
Así Journal se convirtió  en una especie de  “periodismo vociferante, chillón, sensacionalista, 
desaprensivo, que tentaba al lector por todos los medios imaginables. Se apropió de las técnicas de 
redacción, ilustración e impresión que eran el orgullo de la nueva prensa, y las subvirtió. 
Transformó el drama de la vida en un melodrama barato y falseó los hechos cotidianos para darles 
la forma que consideró más apta para aumentar las ventas del repertorio. Y lo que es peor,  en vez 
de servir de guía a los lectores, les ofreció un paliativo de pecado, sexo y violencia35”. Le ganó la 
batalla a Pulitzer, y su cadena de periódicos le sirvió de infraestructura para crear la primera 
agencia de distribución de tiras de prensa. 
“Si hubiera que comparar el periodismo de ambos editores, habría que concluir que Hearst superó a 
Pulitzer en agresividad, sensacionalismo, búsqueda del morbo, amoralidad y carencia de 
escrúpulos. Pulitzer mantuvo unas mínimas normas éticas -como la veracidad de la noticia, aunque 
sólo se incidiera en sus aspectos más llamativos- y un respeto por los lectores, que llevó al World a 
                                                   
35 Edwin Emery y H.L.Smaith, The press and America.1954.p.415-416 
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declararse antiimperialista, pues la mayoría de su público lo constituían los inmigrantes. En 
cambio, en el Journal de Hearst no había línea editorial alguna -sólo la que fuera más comercial en 
un momento dado- ni respeto a los lectores, no dudó en inventar sus propias noticias, como el 
rescate en Cuba de Evangelina Cisneros por un equipo pagado por el propio magnate de la 
prensa36” 
Hearst murió en 1951 después de haber fundado uno de los imperios periodísticos más grandes de 
la historia, con agencias de noticias, emisoras de radio  y televisión, servicios de caricaturas. Dejo 
como lección el amarillaje,  una forma de hacer periodismo basada en distorsiones y mentiras.   
2.4 Aparición de la Prensa Sensacionalista en Inglaterra 
 
También en Inglaterra la prensa sensacionalista se  inició como en Estados Unidos con un  diario  
popular, en este caso llamado  Daily Mail,  que para muchos fue la principal influencia de los de 
1900.  Daily Mail fue creado en 1986 por el empresario Alfred Harmsworth (quien luego se 
convertirá en el gran magnate de la prensa inglesa). Daily Mail nació como un periódico de 40 mil 
ejemplares, teniendo como idea original ser un periódico económico, conciso y compacto dirigido a 
los hombres de negocios estrecho de tiempo, pero pronto su interés daría un giro a la búsqueda de 
grandes tirajes y paginas repletas de publicidad. Harmsworth  estableció el tabloide dentro de la 
prensa inglesa causando furor dentro y fuera de Inglaterra, con el pasar del tiempo se relacionó al 
tabloide como el formato mediante el cual se presentaba el sensacionalismo.   
A partir de surgimiento de  Daily Mail  surgieron otros como el Daily Expres, el Daily Mirror que 
logró alcanzar un millón de ejemplares gracias a una amplia difusión de fotografías 
sensacionalistas. Desde 1903 Daily Mirror se convirtió en el máximo responsable del desarrollo de 
la propaganda en Inglaterra. Este periódico era editado por Northcliffe, que desde 1980 desarrollo 
la generación sensacionalista en Inglaterra. El Daily Mirros  fue el único diario auténticamente 
popular, tanto por su  contenido como por sus lectores, que a diferencia de los lectores de: Daily 
Telegraph, el Times, el Guadian y el Fianncial Times, considerada prensa de calidad, eran personas 
de una escolaridad no prolongada. 
Northcliffe, creador del Daily Illustrated Mirror un Daily Mirror  pero con una nuevo formato 
lleno de ilustraciones, es conocido dentro de la historia como uno de los personajes con mayor 
creatividad, capacidad e influencia dentro del periodismo moderno, así como el máximo 
responsable del desarrollo de la propaganda en Inglaterra y de su constitución como propaganda 
científica durante la Gran Guerra (1914-1918). 
                                                   
36 Acuña Arias Francisco, Clinton, Diana, A ¿dónde se metieron los periódicos serios?, en la Revista Latina 
de Comunicación Social, La Laguna (Tenerife) - octubre de 1999 – No. 22 
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El primer ejemplar de Daily Illustrated Mirror  apareció el 25 de enero de 1904,  aun precio bajo, 
ilustrado y dedicado a las grandes masas. Durante casi treinta años fue el máximo exponente de 
amarillismo ingles con una tirada que superó los 300.000 ejemplares en 1906 y sobrepaso el millón 
en 1913.   
2.5 Características principales de la prensa sensacionalista 
 
Históricamente la prensa sensacionalista se ha presentado de singulares formas que con el paso de 
tiempo no han variado profundamente. No se  puede hablar de una antigua prensa sensacionalista 
extraña a la moderna, como tampoco de un sensacionalismo moderado o cuidadoso, pero sí de un 
sensacionalismo  sencillo y un sensacionalismo extremo. Tal y como lo hace la prensa seria o no 
popular, donde la prioridad es informar con claridad  sobre temas de interés común, la prensa 
sensacionalista también informa claramente y de temas que importan también a determinados 
grupos, por lo tanto el propósito informativo es el mismo, solo el modo como cada una presenta su 
información y la selecciona es diferente. 
Desde sus inicios el sensacionalismo es el sentido que difiere lo popular de lo social. Estos dos 
entornos que a le vez se presentas con suprema facilidad dentro de un mismo espacio son los que 
determina el desarrollo o la caracterización del sensacionalismo. 
La prensa sensacionalista dentro de la cultura popular puede ser considerada como un medio de 
masificación, de temas lenguajes y de tendencias populares que se dan dentro de la sociedad, el 
amarillismo o sensacionalismo dentro de los medios de comunicación son los expositores de 
circunstancias o escenario que adecuan una realidad identificable. De allí que sus características 
sean el bordeo a lo popular y su cartografía diaria. 
La prensa sensacionalista está regida por un interés económico  y desde esta posición toda es 
posible con tal de cumplirlo. Los cambios que ha sufrido la prensa sensacionalista por lo tanto 
obedecen también a las ambiciones de los propietarios así como a las preferencias  y escenarios 
sociales. Desde esta postura Juan Gargurevich  plantea el desarrollo de la prensa sensacionalista en 
tres etapas, importantes para entender la evolución de sus intereses noticiosos y económicos. 
La Primera etapa. 
 
Referente al inicio de la imprenta dice Gargurevich, el sensacionalismo es simple, caracterizado por 
tener entre sus noticias relevantes temas sobre: 
 
- Leyes, decretos, órdenes en general 
- Guerras, plagas, muertes de reyes y notables 
- Desastres naturales 
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- Cambios territoriales 
- Economía ( precios, cosecha, contrabando, importaciones) 
Mientras que las no relevantes, que también formaban parte de la noticia  pero que en esta etapa 
son de una importancia menor trataban sobre: 
- Ejecuciones 
- Lo sobrenatural (prodigios, brujerías, milagros)   
 En la Segunda etapa. 
Comprendida dentro de la prensa masiva y donde según Gargurevich aparece el verdadero 
periodismo amarillo, las noticias relevantes bordean lo concerniente a: 
- Economía 
- Sociedad 
- Crónica de la ciudad 
- Internacionales 
Entre los temas de menor relevancia de esta segunda etapa, se encuentran escenarios específicos 
que van desde lo comprendido como social / verdadero hasta lo alucínate / intencionado.    
- Violencia ( crímenes en general) 
- Judicial 
- Sexo (en general) 
- Lo sobrenatural 
La tercera etapa 
 
Va desde la prensa masiva hasta los medios audiovisuales, está caracterizada, según Gargurevich, 
por un sensacionalismo extremo.  La información relevante está dada sobre temas especializados 
que se transforman a sensacionalistas y exagerados cuando topan el tema político o económico. En 
cambio los temas no relevantes que en la primera etapa eran obviados, en esta etapa son la parte 
medular de la clasificación informativa, por ser estos los que configuran la presentación del 
sensacionalismo. Se expresan mediante noticias sobre violencia, (asesinatos, robos, terrorismo), así 
como sexo (violaciones, secuestros), también sobre entretenimiento (ricos y famosos, todo lo 
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propio al mundo del espectáculo), y dentro de lo sobrenatural todo lo relacionado a prodigios, 
milagros, curaciones. 
 
Como se pudo ver la violencia, el sexo, los aspectos sobrenaturales son las caracterizaciones que se 
mantienen dentro de las tres etapas. Y son las que priorizan el campo sensacionalista y las que dan 
su nombre.  Quizá estas características sean los recursos formales de la prensa roja o 
sensacionalista, pero así como estos existen y son evidenciados directamente, también existen los 
aspectos conceptuales o temáticos  que van más allá de un mero entretenimiento visual. 
Atado a esto encontramos otras características que dibujan la presa sensacionalista. Haré una breve 
mención de las que considero importantes. 
2.5.1 La característica del melodrama 
 
El sensacionalismo posee el aspecto simbólico – dramático que es el encargado de crear emociones 
dentro de los lectores con el propósito de articular una perspectiva del género humano y sus 
comportamientos.   
“Además de los típicos criterios de selección de los hechos noticiosos (novedad, actualidad, 
cercanía, conflicto), en el periodismo sensacionalista  se explotan la categorías “interés humano” 
(esto es, dramatismo y dolor que promueven las conmiseraciones de los lectores) e “impacto” 
(aquello que provoca fuertes reacciones emocionales). El periodismo sensacionalistas se distinguen 
por la representación de relatos sobre personas, conductas o sucesos que suponen transgresiones   
de la ley, de la moral aceptada y de la normalidad esperada. Este tipo de prensa se nutre de aspectos 
próximos a la colectividad, utiliza una serie de recursos lingüísticos  y discursivos que contribuyen 
a falsear los hechos y a hiperbolizar la realidad, y busca convertir al lector en un testigo imaginario  
de los sucesos narrados37” 
La estructura melodramática se logra a través de la correlación de distintos aspectos en la 
narración: sentimientos básicos (miedo, entusiasmo, lástima, risa); situaciones - sensaciones 
(terribles, excitantes, tiernas, burlescas); personajes (traidor, perseguidor o agresor; justiciero, 
protector o héroe; víctima o heroína; bobo, plebeyo o payaso). 
Para Según Sunkel38 los diarios sensacionalistas están marcados por lo simbólico-dramático 
causante de imbuir una concepción mítica-religiosa que representa al mundo en términos 
dicotómicos (el bien y el mal, el cielo y el infierno) y, que al mismo tiempo ha provistos de un 
                                                   
37 Parra G. Ana,  Domínguez T.  Mariluz. Los medios de comunicación desde la perspectiva del 
delincuente, en http://revistas.luz.edu.ve/index.php/op/article/viewFile/2809/2713, 6 de junio.2013 
38  Sunkel, Guillermo. La prensa sensacionalista y los sectores populares. Colombia: Editorial Norma, 2001, 
p.57 
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lenguaje y estética  cuyo fin es impresionar al espectador mediante la representación teatral de los 
sentimientos y las pasiones. 
2.5.2 Lenguaje de la prensa sensacionalista 
 
Son varios los modos y caracterizaciones como se emplea el lenguaje dentro de la prensa 
sensacionalista, para muchos socialmente hablando, es coloquial, popularizado, apela a ciertos 
tecnicismos policiacos, va en relación a la jerga  de los habitantes podres en especial de los más 
jóvenes. Todo es trabajado desde la ironía y el humeo negro. 
Dentro de este lenguaje se encuentra un estilo de  redacción  que por lo general conlleva 
morbosidad y doble sentido al tratar temas contrarios a “la moral social”, “aparte de que este estilo 
se ofrece como una contravención al tiempo de ser visto como una posibilidad de obrar o pensar en 
oposición a lo socialmente establecido. Ahí radica su "encanto". El "gancho" que utiliza no puede 
ser otro, en consecuencia, que tratar narrativamente aquello que mueva la curiosidad y las pasiones 
de sus destinatarios. ¿Y qué más podría ser esto sino la violencia, el sexo y la privacidad de los 
otros, sean esos otros famosos o no?39” 
2.5.3 Estética de la prensa sensacionalista 
 
La otra parte importante del sensacionalismo es la estética por ser una presentación visual que 
inquieta “apetece”, provoca  e impulsa a su compra, está caracterizada por un eje que pretende 
llagar al común de la gente mediante la ruptura de la visualidad cotidiana. Este eje no es otro que la 
desinhibición moral ante lo social. 
Por lo general el sensacionalismo ha optado por el formato tabloide donde su portada está cubierta 
por un abanico de colores estridentes (amarillo, azul y rojo, con diferentes matices) que se 
enmarcan a grandes titulares. Se resaltan temas policiales (crímenes pasionales, robos, accidentes), 
mientras que en el interior de sus páginas se asignan diversos espacios para desarrollar noticias del 
acontecer político y social de forma llamativa y breve. En las páginas centrales de estos diarios se 
observa el desarrollo de la mayoría de las noticias que aparecen en portada con abundantes 
fotografías y titulares vistosos. 
“En lo concreto, el "menú" sensacionalista comprende notas de crónica roja y develaciones de la 
intimidad ajena, adosadas con una profusión de fotografías o dibujos que exponen a los personajes 
o las escenas sangrientas o comprometidas de los hechos y con una pródiga exhibición de cuerpos 
                                                   
39 Erick R. Torrico Villanueva. “El sensacionalismo: algunos elementos para su comprensión y análisis”, en 
http://www.saladeprensa.org/art374.htm. 7 de julio. 2013. 
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femeninos semidesnudos (y a veces igualmente masculinos) en poses provocativas. A ello suelen 
sumarse notas del mundo de la farándula y el deporte aparte de pasatiempos40”   
Estas características estéticas resaltan  todo el discurso de violencia, "…el discurso sobre la 
violencia coincide así, pues, con el discurso sobre el sexo. Los dos se juntan en la prensa 
sensacionalista en torno a las tres ‘eses41’ (sexo, sangre, sensacionalismo), siendo la muerte el 
colmo de lo inefable, la tentación suprema de lo indecible" (Gargurevich). 
 
En el caso de la diagramación, está construida para ganar un público que  sustituya su lectura por 
ver, detenerse y comprar una imagen no su contenido noticioso. En todo sentido la diagramación de 
la portada de la prensa sensacionalista es la puerta de entra, la cuerda desde donde se tira al cliente, 
es,  y como los dice Eliseo Verón,  “el lugar de exhibición de su contrato de lectura42”. 
 
En un sentido general Fernando Checa  establece algunas características43 de la portada en 
relaciona al color, la fotografía, el lenguaje, y la proyección de los contenidos, como recursos 
indispensables para atraer al comprador:   
 
 Contenidos relacionados con la violencia y el sexo: «la sangre y el semen». 
 
 Las fotografías y demás gráficos serán los protagonistas principales de las páginas, el texto 
jugará un papel complementario. Por su excepcional poder de denotación, la fotografía 
tiene altísima credibilidad; su protagonismo en la portada del Extra transmite el mensaje de 
que sus periodistas están siempre en el lugar de los hechos y que sus páginas exponen 
dramáticas e indiscutibles «verdades», el lector adquiere un «contrato» que le garantiza la 
absoluta verdad de los acontecimientos más dramáticos del día. A diferencia de los 'diarios 
de información general, en este aparecen pocas ilustraciones y menos infografías, pues 
estos recursos gráficos no tienen «el efecto de realidad», de verdad, que sí tienen las 
fotografías. 
 
 El color rojo será el más usado, no solo por la sangre, tónica general de sus fotografías, 
sino por su uso frecuente en titulares, que logran así un mayor impacto sicológico, y en 
otros elementos gráficos. 
                                                   
40 Erick R. Torrico Villanueva. “El sensacionalismo: algunos elementos para su comprensión y análisis”, en 
http://www.saladeprensa.org/art374.htm. 7 de julio. 2013. 
41 Gérard. Imbert... Los escenarios de la violencia. Icaria Editorial. SA. 1992. pág.105 
42 Verón. Eliseo. “Comunicación de masas y producción de ideología: acerca de la construcción del 
discurso burgués en la prensa semanal”, en Chasqui. I época, No.4. Quito.1973.pp. 75-109. 
43 Checa Fernando, Extra: las marcas de la infamia aproximaciones a la prensa sensacionalista. Ediciones 
Abya-Ayala. 2003. pág 67. 
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 Anuncia un texto escrito muy cercano al lenguaje popular y donde la matriz simbólico-
dramática reemplazará a la racional-iluminista que caracteriza a los textos de lectura más 
difícil. 
 
2.5.4 La prensa sensacionalista en el contexto latinoamericano 
 
Fue a partir del siglo XX que el sensacionalismo empieza a “bordear  a la América Latina  
diferente, (para muchos como un acto emergente cuya razón era romper con los valores 
establecidos por la prensa seria)  su acontecer peligroso y dañino, intocable,  de algún modo 
legitimándose como un espacio de elementos distintivos relacionados con la manera en que 
sectores populares se leen y leyéndose se reconocen (…) pues se aproxima más que cualquier otra 
prensa a la "realidad", las representaciones  y las expectativas de la ‘gente común”  (Martín 
Barbero). 
 
Según Jesús Martín Barbero el sensacionalismo pone en evidencia lo más lastimero de América 
Latina,  logra mostrar su fatalidad, su universo compuesto por extremos ilimitados donde lo 
melodramático es parte fundamental de la vivencia diaria, “el melodrama es el género en que se 
reconoce la América Latina popular, y hasta la culta…cuando se emborracha (…) Como si en él se 
hallara el modo de expresión más abierto al modo de vivir y sentir de nuestras gentes…". 
 
Con la aparición del sensacionalismo en América Latina, que por cierto obedece  a un proceso de 
modernización de los medios comunicacionales correspondientes a cada país, el manejo de la 
información va destinado a escandalizar a todo el  aparato social, mediante una lógica cultural que 
no  opera por conceptos y generalizaciones sino por imágenes y situaciones. Este trato de la 
información es un fuerte dispositivo para interpretar la cultura popular  y a la vez interpelar por 
medio de ella al resto de la sociedad. 
 
A diferencia de otros continentes en Sudamérica aun existe una sociedad  de sectores populares, 
esto se debe a que en siglo XX  se dio inicio al proceso de urbanización que implico una 
restructuración el pensamiento para las clases populares, estos conglomerados  rurales, barriales, de 
ciudadelas, cooperativas de vivienda son los que generan contextos articulados desde su 
significación, de sus fantasías y solidaridad. Así la casa, el parque, el colectivo de transporte, la 
calle, son los rincones específicos que entonan el discurso de presentación  y reconocimiento. 
 
Para muchos la prensa sensacionalista a nivel de Americe del Sur, muestra o ejerce, en términos de 
Luciana Perelló, su comunicabilidad de un modo similar a como lo hace la prensa sensacionalista 
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en general. Esto quizá porque los acontecimientos que se dan en estos país son muy semejantes 
entre si, así como son semejantes las condiciones socio económicas, donde la extrema desigualdad 
entre el norte y el sur es la marca de desarrollo y estancamiento social. En Sudamérica se calcan los 
modos de sobrevivencia, las formas de permanecer dentro de una sociedad y sus modos para ser 
reconocidos como parte de ella. 
 
Estos rastros populares  trazan un mapa comunicacional con las múltiples relaciones de tipo social 
que se dan en su interior, los cuales se definen por la organización simbólica que ayudan a las 
interacciones y des-interacciones entre quienes la habitan. Un plano que se identifica por el 
aparecimiento de desigualdades sociales y la pobreza –hasta la miseria de nuestra actualidad-, el 
florecimiento del anonimato, y las adhesiones o resistencias hacía modelos hegemónicos de política 
y organización social y por otro lado la modernidad urbanizada que se articuló con los sistemas 
económicos locales y mundiales, pero que también fue escenario de frustración para los sectores 
pobres y marginales, cuyas condiciones de vida y la imposibilidad de expresarse políticamente, les 
llevó a buscar "salidas" en la violencia. 
 
Esta cartografía urbana a la que hace referencia Barbero, recrea el panorama de la cuidad para 
mostrarla mostrando sus habitantes, sus lugares sus micro y macros situacionales, las condiciones 
de vida, los lenguajes de unión que nos hacen abordar el sitio que habitamos y nos habita como un 
escenario de lejana importancia que “por razones históricas, por convicción o por ausencia de otras 
alternativas, están al margen de los grandes circuitos, sociales y culturales; muchos de ellos sujetos 
anónimos –hombres y mujeres de distintas edades y ocupaciones- que sin estar por fuera de lo 
aceptado socialmente institucionalmente, hacen parte de un vasto conglomerado social que tiende a 
diluirse en generalizaciones como las de la gente común y corriente o la gente de a pie; otros, en 
cambio, integrantes del submundo de lo otro, de lo marginal, de lo extraño, de lo que raya o pasa 
los bordes de lo aceptado socialmente" (Barbero). 
  
Por esto hablar del  sensacionalismo en el contexto latinoamericano  es de algún modo tratar de 
fotocopiar el estremecimiento social, la presencia de lo cotidiano y la resonancia de las 
manifestaciones marginales. Su contexto es a la vez su entorno económico, su estructura social-
vivencial y sus extraños comportamientos propios de un enfrentamiento motivado por el afán de 
crear un panorama que los visibilice. Es leer la cuidad inmediata, sus unidades de significación, sus 
periodos de desarrollo, es leer el texto llamado ciudad con todas sus interpretaciones, con su 
diagramado estructural.       
 
Todos los diarios sensacionalistas de América Latina  tienen en sus portadas rostros y personajes 
extraños, todos cuentan historias reales, extrañas, impresionantes, que atemorizan, que página a 
página nos presentan una realidad más estrecha. 
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2.6 Surgimiento de la prensa sensacionalista en algunos países de  América Latina. 
 
2.6.1 Perú 
 
El diario vespertino “La crónica” en  1912 y “Última Hora” en 1950, dieron inicio al 
sensacionalismo en el Perú.  "Ultima Hora" es uno de los primeros diarios que incorpora la jerga en 
sus titulares, esto iba dirigido al sector más popular de Lima. En el auge de los asesinos y 
asesinatos famosos: Tatán, el monstruo de Armendáriz, etc., los barrios de "Cangallo", "Cinco 
Esquinas", “Última Hora” se vuelven famoso por sus enfoques escandalosos. 
Luego surgió el diario "Ojo" (marzo de 1968), el primer tabloide matutino que uso de la jerga en la 
redacción. También  opto por titulares graciosos, tiras cómicas propias con personajes fáciles de 
reconocer en el ambiente popular de Lima.   
Nace el "Extra"  (parte de "Expreso"), surge en octubre de 1964 pero desde una posición más 
moderada que "Ojo". Otro diario importante que apareció en esa época fue "La Crónica". Algunos 
de estos diarios estuvieron bajo el régimen militar. 
A inicios de los ochentas aparecen en las carátulas fotos de mujeres desnudas. En un principio se 
trataba de fotos extraídas de revistas del tipo "Playboy" o "Penthouse", pero progresivamente 
fueron incluyendo a vedettes y artistas de la farándula criolla en poses y vestidos sugerentes. Esta 
práctica se difundió en casi todos los medios de ese corte. 
Fue a partir de los años 90 que este tipo de prensa logro su máxima expresión mediante la 
influencia  de El Popular, precursor del sensacionalismo “chicha”. Aquí los extremismos noticiosos 
se mesclaron con la política, esto en el gobierno de Fujimori que utilizo las portadas para atacar a 
sus opositores. Portadas que escandalizaban a la sociedad  y hacían ver  a la política contraria como 
un impedimento para el  “desarrollo” que planteaba el “chino”. 
Por un ejemplar de la “prensa chicha” como se la conoce en Perú,  apenas se paga 50 centavos de 
sol o 17 centavos de dólar, su bajo precio está al alcance de las  clases populares que son quien más 
consumen. Nombres como El Chino, El Men, El extra, El Chato, La Chuchi, Pal’ Micro, El 
Mañanero, La Yuca, son algunos de los diarios que más circulación y estandarización tiene. 
Esta “cultura chica” o comportamientos de transgresión  según afirmaba Macassi  “es un cóctel 
explosivo de cultura popular y cultura de masas, una mezcla incesante de conductas (trasgresión, 
irresponsabilidad, individualismo), valores (hedonismo, éxito social), ideologías (racismo, 
machismo, tradición andina y modernidad capitalista) y códigos estéticos (kitsch e imaginación 
melodramática). Es la gran matriz en la cual la mayoría de limeños se comunica, interactúa y se 
reconoce socialmente, porque ofrece nuevas formas de ser y estar en una ciudad, simultáneamente, 
andinizada y globalizada”. 
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La “prensa chicha” según Velásquez Castro es para muchos peruanos la  única experiencia de 
lectura, es la que cierra la brecha entre acontecimientos  públicos y el ciudadano popular. Es la que 
permite el goce de lo prohibido en los pequeños espacios llamados  quioscos, es lo “obsceno” en 
los espacios públicos. Mónica S. Cappellini afirma que lo que le da   singularidad  a la prensa 
chicha “es su conexión con la cultura de masas que se originó en Lima… esta cultura -llamada 
chicha- representa un grupo de costumbres de una subcultura limeña, y que un grupo de la prensa 
adoptó para crear un nuevo estilo de entretenimiento. 
Es así cómo se ha denominado chicha -quizá por su relación con lo indígena- a una manifestación 
cultural que tiene que ver con la presencia de grupos de pobladores andinos en la capital de Lima. 
El desplazamiento de estos pobladores se inició en los años 50 del siglo pasado y, a través de 
décadas y de nuevas generaciones, estos grupos fueron creando paulatinamente su propia manera 
de vivir; una subcultura con nuevas costumbres, tradiciones, música”. 
La “cultura chicha” y la “prensa chicha” para una parte “selecta” de la sociedad peruana entran en 
la misma connotación, ejercen el mismo comportamiento y logran los mismos efectos de 
insignificancia, sin embargo esta es una de las expresiones mas consolidadas dentro del Perú  
cultural. Hasta se podría decir que es la esencia de lo andino, de las culturas asentadas  en lima, 
aunque “chicha” siga siendo utilizada como la palabra  de uso peyorativo que explique  el 
mayoritario comportamiento social. 
2.6.2 Colombia 
 
Para algunos analistas como Barbero la prensa sensacionalista en Colombia se encuentra en un 
proceso de rejuvenecimiento; es un “nuevo sensacionalismo” puesto al servicio de las ciertas 
transformaciones que suceden tanto en el interior de las tramas sociales como en las salas de 
redacción. Diarios como el “Q  ´Hubo”, el “Hoy”, “El Espacio”, “El Caleño” son algunos de los 
diarios más importantes dentro de este género, pero sin duda  “El Espacio”, creado en 1965 por 
Ciro Gómez Mejía,  junto con El Tiempo y El Espectador (no sensacionalistas) , es uno de los 
diarios que tiene circulación nacional. En sus inicios “El Espacio” se ubicó dentro de una línea 
política, con criterio y proyecto liberal, pero poco a poco fue cambiado de interés hasta convertirse 
en lo que hoy es, uno de los diarios que en 38 años, conservando su cómodo formato tabloide desde 
su primera ejemplar, se ha convertido en el periódico sensacionalista más leídos de Colombia y el 
segundo de la prensa en general. 
 
El Caleño es de formato tabloide, pose pocos anuncios publicitarios y es el más comprado de Cali. 
Posee una particularidad, entre relatos de muertes pasadas, de asaltos continuos existe en sus 
páginas centrales historias de convivencia, esto como  parte de un proyecto promovido por un 
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grupo de periodistas y comunicadores vinculados al Instituto CISALVA, llamado “Mejor 
Hablemos”. 
 
Este proyecto combina la comunicación interpersonal y masiva por diferentes medios, para 
recuperar la presencia predominante de la resolución pacífica de los conflictos cotidianos. Las 
historias narran conflictos reales, resueltos de y responden a un proceso de reportaría, evaluación 
de fuentes, y obtención de recursos gráficos. 
 
2.6.3 Bolivia 
 
El diario Ultima hora fundado en 1929 y la revista Estampa fundada en 1941 fueron los primeros 
medios que dieron señales de sensacionalismo. El primero ampliamente noticioso y con franjas de 
vez en cuando sensacionalista, mientras que Estampa publicaba crónicas parcialmente rojas y 
tendenciosas. 
 
Pero la muestra más clara de sensacionalismo en Bolivia se dio en el vespertino La Paz Jornada en 
los años 60. Ya en 1981 aparece la revista mensual Alarma esta si especializada en crónica roja, y 
se mantuvo por casi tres años publicando en sus portadas grandes fotografías escandalizantes y 
despiadadas   
 
Entre 1991 y 1992 aparece el vespertino la Quinta y la revista Alerta Roja que hasta ese entonces 
eran las muestras más avanzadas de  crónica roja o sensacionalismo. 
 
Estas dos publicaciones estaban inspiradas en medios como Ultima Hora y la revista Alarma. 
Después de casi 70 años de intentos por publicar periódicos este tipo,  que por cierto estuvo 
sometida a críticas e inaceptaciones que provocaron su salida de circulación en poquísimo tiempo, 
aparece en 1999 Extra y Gente dos periódicos que básicamente fueron los que dieron origen al 
sensacionalismo en Bolivia. Llegaron con un bajo precio 1 boliviano = 17 centavos de dólar, con 
un estilo llamativo y ágil, y lo que es más importante en el momento justo,  pues como 
consecuencia de los fracasos de los otros diarios, ese lugar quedo libre y con la expectativa de un 
interés masivo.    Entre los dos ponen diariamente en circulación un promedio de 70.000 ejemplar 
es, con lo que sus respectivos niveles de venta se equiparan o sobrepasan con facilidad los de El 
Deber, que por lo general era el primer o en el ranking nacional con 40.000 ejemplar es/día 
vendidos. 
 
Gente autocalificado como un “periódico sin censura” fue el primero en circular, tiene cuatro 
ediciones  regionales que cubren  La Paz, El Alto y Oruro, otra para Cochabamba, otra para Santa 
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Cruz y otra destinada a Sucre y Potosí, tiene un tiraje  diario de entre 30.000 y 70.000 ejemplares. 
En sus secciones de doce páginas existe: “Urgente” (de información general), “Crónica roja”, 
“Show gente”, “En joda” (humor, horóscopo y crucigramas), “Hechos” (con información local o 
vecinal) y “Deportes” (con notas generales y del fútbol amateur), es  un periódico que “abre 
espacios a personajes marginados de los medios tradicionales y a lo barrial”. 
 
Extra  más conocido como El diario popular, pose una edición principal en La Paz y otra 
regionalizada en Santa Cruz, sus secciones son “Extracrimen”, “Extranacional”, “Extrasocial”, 
“Extradeportes”, “Extramundo”. “Extrafarándula”, “Extradiversión” y “Extrareportaje”. 
Diariamente vende entre 40.000 y 80.000 ejemplares. “es un periódico especializado en le crimen” 
y para muchos mantiene un redacción más discreta, diferente a la de Gente. 
 
A partir de la circulación de estos  dos diarios se generaron varios debates sobre el carácter moral y 
ético de dichos periódicos. A dichos debates representantes de Extra dijeron “que son respetuosos 
de los derechos humanos, ecología,  mujer, (…) que conoce el campo popular, que no cree que lo 
va transformar sino que van a acompañar a estas masas en sus procesos de transformación hacia 
donde estas quieran ir”. 
 
Por su parte Gente menciono que “no educa porque no somos maestros para hacerlo, pero sí somos 
un canal para la educación, ya que con la crónica roja se está advirtiendo del peligro que hay y de 
las sanciones que hay; entonces, la gente de alguna manera se cuida… no somos salvadores de 
nada, pero sí somos fiscalizadores de todo aquello que el Estado a descuidado, es decir, de la 
seguridad interna del país”. 
 
Gente y Extra entienden su trabajo dentro de los sectores populares dado que son quienes ponen la 
necesidad de compra y la noticia. Para los mismo representantes “Extra explota más los accidentes 
mortales, mientras que Gente se refiere a violencia doméstica, y para los dos el abuso sexual 
(violaciones) es una temática de importancia”. 
 
2.6.4 Chile 
 
La producción de prensa sensacionalista y popular en Chile se dio como consecuencia de la 
transformación de la prensa seria. Dicha producción viene desde 1960 con diarios como La 
tercera, La Cuarta.  La Tercera nace en 1950 como un diario de corte populista, con énfasis en 
contenidos deportivos y policiales,  y con una baja calidad de impresión; teniendo como objetivo 
ser un diario al “beneficio de los más humildes”. Su contenido era dirigido  a hombres, mujeres y 
niños, honrando de este modo su a proclamación. En 1954 aparece El Clarín que a diferencia  de 
36 
 
La tercera mantenía una estrategia de política activa que tendía   a construir la división entre rico y 
pobres, aunque en el fondo sus relatos de crímenes y muertes se mantenían. 
 
Fue a partir del golpe de estado de 1973 que el panorama cambió radicalmente  para estos dos 
periódicos. Fue  cerrado  El Clarín por mantener un accionar de izquierda, quedando La Tercera 
como único medio frente al acontecer “popular”. Esto llevo  a que la casa editorial COPESA dueña 
de El Clarín y La Tercera idea un nuevo periódico que pueda cumplir la función del clausurado 
diario, y permita la continuidad del estilo de La Tercera, así nacería en 1984 La Cuarta, para 
muchos el único diario popular de los años 90, que adorno sus secciones  atreves de  mujeres en 
paños menores y de un  sensacionalismo tan repugnante que incluso los periodistas se rehúsan a ver 
lo bueno que tiene el diario. 
 
Dentro de este mismo periodo renace  Ultimas Noticias quien después de una debacle de ventas y 
lectoría, encontró  la salida  mediante la modificación de su estructura mediática. Instalando la más 
desmedida prensa sensacionalista, amarilla o de “farándula”. 
 
Ojo Extra  es otro de  diarios que se suma a la gran proliferación del sensacionalismo en Chile,  es 
un periódico que para muchos une lo más  llamativo y escandaloso  del Ultimas Noticias y La 
Cuarta.  Lo importarte para este medio es la noticia rápida y fácil, la sensación, el morbo. La 
crónica roja, los casos rosa, la política burlona son la esencia y el recurso adecuado para su 
producción.       
    
2.7 La prensa sensacionalista en Ecuador (El Extra) 
 
A diferencia de algunos países de América Latina donde  la presa sensacionalista está representada 
por varios diarios de escala nacional, en Ecuador existe uno solo con ese tipo de alcance, con más 
de un cuarto de década en circulación y con una linea editorial escandalosa. Hablo del diario “El 
Extra”. Existen otros como  La Segunda ( Manabí), La Roja (Machala ), El Popular, y El Súper que 
también manejan una línea editorial semejante pero sin tanto éxito como este diario. 
 
El inicio se da en Guayaquil con un tabloide de ochos hojas que durante medio siglo circularon en 
la ciudad costera. En 1972 es cerrado  e inmediatamente nace La Prensa Gráfica, que también es 
cerrado a los pocos días por exigencias de la dictadura de Rodríguez Lara. Pese a esto la línea 
editorial no desaparece y en 1973 Galo Martínez  deciden crear el diario matutino Expreso, de 
noticias serias. Ese mismo año y como un complemento a Expreso nace El Extra, de circulación 
vespertina. El mismo año  nace Gráficos Nacionales S.A (Granasa) encargada de la administración 
un publicación de los dos  diarios.   
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El Extra circula por primera vez el 21 de octubre de 1974.  “Tuvo 32 páginas, una tirada de 15 000 
ejemplares y su costo fue de 1,20 sucres. En su primera portada (tabloide) apareció, además del 
logo del diario, una única frase: «Desde hoy en sus manos para informar primero y mejor al 
servicio de Guayaquil y la Patria (...) era un diario serio, como cualquier otro, en el cual los temas 
de crónica roja estaban relegados a la última página. Era un diarios en blanco y negro donde las 
noticias políticas, económicas, deportivas, nacionales e internacionales se desplegaban en sus 
páginas44”.  Esta línea periodística duró aproximadamente 15 años. 
 
De la cobertura regional (Guayas, Los Ríos, Manabí y El Oro) paso, en 1970, a la cobertura 
nacional, con  reporteros en las capitales de las provincias importantes, esto lo convirtió en el 
vespertino de mayos aceptación en el país. 
 
Para Fernado Checa, El Extra, en ese “Informar primero y mejor”, “ya esbozaba  la característica 
del periodismo sensacionalista”. Fueron dos hechos los que configuraron el inicio abierto de su 
sensacionalismo: 
 
 Culpar al Gral. Bolívar Jarrín, Ministro de Gobierno, del asesinato del Ec. Abdón Calderon 
Muñez. Esto  provocó una fuerte advertencia. 
 Dar la noticia acerca de la fallecimiento del cantante Julio Jaramillo una hora antes de su 
muerte.      
 
Fue en 1988, bajo la dirección del periodista colombiano Henry Holguín, que diario El Extra da un 
giro total a su línea editorial y se convierte en el primer  representante de la crónica roja en 
Ecuador. “La crónica roja empezó a saltar a la primera página y a desplegarse profusamente en 
buena parte del diario: los cuerpos ensangrentados de los asesinados, de las víctimas de accidentes 
de tránsito, de los delincuentes abatidos en redadas policiales o sobrevivientes de la acción policial 
o comunitaria, de los suicidas; los cuerpos desguarnecidos de los niños, niñas y mujeres ultrajados, 
violentados, violados; los cuerpos angustiados de los que sufren dramas médicos, necesidades 
imposibles y las más inverosímiles circunstancias derivadas de la miseria; también los cuerpos 
femeninos, especialmente de mujeres anglosajonas, ahora completamente destapados; así como los 
casos más insólitos y los chismes de la farándula. Además del texto, la fotografía empezó a jugar 
un papel fundamental, potenciada por el uso de full color45”. 
 
                                                   
44 Checa Fernando, Extra: las marcas de la infamia aproximaciones a la prensa sensacionalista. Ediciones 
Abya-Ayala. 2003. pág 21. 
45   Checa Fernando, op.cit. pág. 23 
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El estilo de Holgín de “poner más glóbulos rojos a las notas informativas”, ubicó a El Extra entre 
los primeros diarios de aceptación y venta del país. “Mientras entre 1974 y 1988 se crecimiento fue 
mínimo, de 1988 a 1990, más de 1 año después de ese  cambio editorial, fue de un 600%, de 17300 
a 112602 ejemplares diario, y subiendo46”. 
 
Además de sus notas sensacionalistas Extra creó otras estrategias para incrementar sus ventas. Una 
de ellas fue la “noticia millonaria”: la portada de cada periódico circulaba con un número que 
servía para un sorteo semanal de electrométricos, dinero en efectivo, útiles escolares. Ante esto los 
sectores populares pobre fueron los clientes asiduos, más aun cuando la crisis en  durante esa época 
afectaba fuertemente al  país.   
 
A partir de 1992 éste diario comenzó a circular en las mañanas ocupando el primer puesto a nivel 
nacional. 
 
Otra estrategia ya en el año 2000 fue la “caravana millonaria”: organizaba   eventos en diferentes 
lugares del país, con la presentación de artistas populares, donde se realizaban sorteos y  regalaban 
artículos promocionando el diario. 
 
A partir de este mismo año la línea editorial de “glóbulos rojos y sexo”  vario apuntando a mejorar 
el contenido del diario, tratando de evitar titulares vulgares, disminuir un poco la sangre, la 
exageración. Se incorporó temas comunitarios y educativos. “Así, sucesivamente han ido 
apareciendo nuevas secciones fijas y remozándose las anteriores: “Extra en mi barrio” (de lunes a 
viernes, información de interés barrial, sobre todo de Guayaquil y Quito), “Extra en mi tierra. La 
voz de los pueblos olvidados” (lunes, miércoles y viernes), “Mi raro Ecuador” (martes, jueves y 
sábado, personajes y lugares insólitos), “Machete y garabato” destinado a los agricultores (los 
sábados, “día en que salen los campesinos a los centros poblados y pueden comprar el Extra”), 
“Pareja y hogar”(los domingos), “Pregúntale al ángel” (espacio para la reflexión, los domingos), 
“Curvas y frenos” (los martes, dirigido a choferes, ahora ya no se publica), el boletín de la lotería 
(los viernes)47”. 
 
“Pero también la mesocratización ha implicado un mayor despliegue del tema sexual, que desde 
hace mucho tiempo es “factor de éxito” gracias a un público mayoritariamente masculino: a los 
usuales contenidos de este tipo se han sumado el “Sexihoróscopo” (los miércoles, las dos páginas 
centrales, ilustradas ampliamente con una mujer desnuda, usualmente de rasgos nórdicos), el 
“Lunes sexi” (iniciativa que “promociona” la belleza nativa y que tiene avances gráficos 
                                                   
46 Checa Fernando, Extra: las marcas de la infamia aproximaciones a la prensa sensacionalista. Ediciones 
Aboya-Ayala. 2003. pág. 26. 
47 Checa Fernando, Extra: op.cit. pág. 31. 
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generadores de expectativas desde el viernes) en las dos páginas centrales, más una página de 
reciente data con fotos explosivas y una historia erótica: “Secretos de alcoba48”. 
Este cambio permitió que El Extra hasta febrero del 2001 alcance una circulación de 330.000 
ejemplares al día, según la firma Price Waterhouse. La línea editorial 12 años después no ha 
variado, la circulación oscila entre 250 y 300 mil ejemplares, distribuidos de lunes a viernes  en las 
24 provincias del Ecuador. 
 
Para sus propios directivos, el existo de su permanencia esta en cumplir con la sociedad a través de 
la identificación de conflictos populares, la exposición  de los problemas ocultos a los ojos 
cotidianos, así como el dar respuesta  eficientes a las expectativas, deseos y necesidades del lector. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                   
48 Checa Fernando, Extra: las marcas de la infamia aproximaciones a la prensa sensacionalista. Ediciones 
Aboya-Ayala. 2003. p. 31-32. 
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CAPITULO III 
 
 
CULTURA Y SOCIEDAD 
 
3. Precisiones sobre la cultura 
 
El sociólogo  africano Georges Balandier en  los años sesentas hablaba de lo imposible de 
encontrar una definición única de cultura, decía: “todavía no existe ni definición ni teoría de la 
cultura a la que se pueda adherir sin ninguna clase de reticencias49". Balendier había realizado un 
censo de definiciones de “cultura”, llegando a encontrar 250. 
 
Ante esto, intentaré citar algunas definiciones enfocadas en la investigación social, que sirvan de 
referencia para  a mi estudio. 
  
3.1 Definiciones históricas 
 
La definición etimológica de cultura en el mundo Greco Romano,  significaba  cultivar, en 
referencia a una de las actividades productivas, la agricultura. “Inicialmente el verbo latino tuvo el 
sentido de habitar y cultivar, referido a la población rural, que mediante la agricultura deja de ser 
nómada para transformarse en sedentaria, la agricultura les obligaba a establecer un lugar fijo de 
habitación. El verbo se refiere así a la población rural, en contraposición al de civilización que en 
cambio hace referencia a la población urbana50”   El mundo griego la entendía como expresión de 
la razón “(...) la entendían dentro de la paideia, o sea los valores que el hombre “sabio” o “culto” 
transmitía como voz de la divinidad. Frente a la cultura como paideia surge la polis desde el 
pensamiento sofista con relación a un conjunto de leyes e instituciones reales—objetivas que han 
sido instauradas por los hombres para ordenar la vida de la sociedad. Por tanto, la cultura solo es 
posible dentro de la polis y como expresión del logos (razón) como atributo distintivo de lo 
humano51”. 
Ya en la edad media la cultura está relacionada con la religión, subordinada a la teleología y según 
el mismo Patricio Guerrero,  es definida con relación al culto de la religión hasta la llegada del 
renacimiento que abre nuevos horizontes culturales. “En el Renacimiento prevalece el concepto de 
“humanitas” que recoge la confluencia de cultura subjetiva y objetiva, el hombre traduce los 
sentimientos  experiencias de la época”. 
                                                   
49 Duvignaud, J.: La sociología. Guía alfabética. Editorial Anagrama. España. 1972. 
50 Guerrero Patricio, La Cultura, op.cit. pág. 36. 
51 Guerrero Patricio, La Cultura, op.cit. pág. 37. 
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En la ilustración superando el sentido racional de la cultura pasa ser entendida como 
“configuración del espíritu humano, como producto de la razón humana que forma todo el modo de 
vida de un pueblo”, pese a esto la su contenido  estaba marcada por el etnocentrismo, propio de las 
sociedades dominantes europeas. Es por esta razón que la cultura comienza a ser vista con relación 
a diversos aspectos, como las costumbres, el lenguaje, el pensamiento, el genio, el carácter, la 
familia y la sociedad civil. 
Ya en el siglo XVIII se la vuelve a entender como tradición, herencia, social, pero según Patricio 
Guerrero, por razones ideológicas se mantendrá la concepción de cultura que reproduce la metáfora 
de  cultura como el cultivo de la tierra. La cultura empieza a ser entendida como la posesión de 
bienes culturales que determinan el buen gusto, los modales y valores que corresponden a la 
burguesía dominantes y se comienza a hablar de la “cultura de las artes”, “cultura de las letras”, 
cultura de las ciencias”. 
3.2 Definiciones contemporáneas 
 
Herdar, en respuesta a estas visiones etnocentristas y dominantes de la cultura burguesa habló  por 
vez primera de culturas diversas. Sostiene que cada pueblo desarrolla de manera autónoma e 
independiente su propia cultura. Afirma que cada cultura tiene su propia especificidad y no puede 
ser juzgada ni comparada en referencia a otras, puesto que cada una se modifica según el lugar 
geográfico, la época y su dinámica interna. 
Según la afirmación antropológica de Tyler, el término cultura abarca "un todo complejo que 
incluye los conocimientos, las creencias, el arte, la moral, las leyes, las costumbres y todas las 
demás disposiciones y hábitos adquiridos por el hombre en tanto que miembro de una sociedad52" 
 
Guerrero Patricio, hace referencia a dejar de entender la cultura al margen de la sociedad y 
los sujetos sociales que la construyen, dado que no solo se trata de posturas conceptuales en 
disputa, sino que allí se expresa un conflicto entre formas diversas de ver el mundo, la 
realidad y la cultura, que representan posturas sociales, ideológicas y políticas distintas, 
puesto que toda lucha conceptual, no es sino otro reflejo más de las luchas por el control de 
los significados que se libran en la sociedad53”. 
 
Esta definición nos lleva a comprender la cultura como una relación de entendimientos con 
los otros, y tal y como lo señala Jesús Martín Barbero “ay que concebirla como un 
constructor de saberes, de símbolos, de sustancias rituales, de visiones del mundo, porque es 
aquella la que hace posible que los seres humanos y las sociedades puedan construir un 
                                                   
52 Duvignaud, J.: La sociología. Guía alfabética. Editorial Anagrama. España. 1972, pág. 140. 
53 Guerrero Patricio, La Cultura, Edición Aboya-Ayala 2002, pág. 35 
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segundo medio ambiente, un ecosistema humano que da sentido a su praxis vital” . Para 
Barbero debe ser  la comunicación la mediadora cultural  utilizada por actores y sectores 
sociales para intercambiar valores, modos de vida, sensaciones; maneras de sentir, amar, 
percibir el entorno. 
 
Marcelino Bisbal, ve la cultura como la “una unidad de varios sistemas organizados 
jerárquicamente. De tal forma que esta concepción de la cultura nos está apuntando que ella es 
organizada, sistemática y portadora de información que contiene tanto los elementos simbólicos 
como los materiales del qué hacer humano54”. 
 
El sociólogo Edgar Morín afirma que "la cultura no es más que la totalización de procesos de 
diferentes estadios, de diferentes categorías, de diferentes niveles, que todos adquieren en efecto 
cada vez más un sentido muy subjetivo, e incluso estético, e incluso imaginario55" 
 
Para Fernando Checa, la cultura “es un lugar de diferencias y luchas sociales, y no sólo como el 
mero intercambio simbólico; por tanto, los Estudios Culturales son también acción política (…). Lo 
cultural es un producto social, un espacio inestable de confrontaciones, tensiones y negociaciones 
en el que los actores legitiman, deslegitiman, disputan y construyen poderes dentro de sociedades –
como las nuestras- enormemente desiguales que potencian unos poderes y saberes, y restringen 
otros. Si bien las culturas, las identidades, así como las diferencias se transmiten, también se 
construyen socialmente a partir de interpelaciones, reconocimientos y apropiaciones, dentro de 
procesos que, “constituyen en definitiva una modalidad más del trabajo social de construcción 
social simbólica, y en los cuales se despliegan la creatividad y expresión de individuos y grupos 
sociales, se presentan conflictos de intereses y se negocia y/o contiende, se impone y/o transa al 
respecto56” 
 
Por lo tanto la cultura como construcción simbólica del mundo social hace posible tejer toda una 
trama de sentidos que dan significado y significación a nuestro ser y estar y actuar en el cosmos y 
en el mundo de la vida, así lo señala Alfred Breith.    
 
 
                                                   
54 Marcelino Bisbal, en De cultura, comunicación y consumo cultural. Una misma perspectiva de análisis. 
55 Morín, E., "De la culturanalyse à la politique culturelle", en la revista Comunications, Nº 14. 
 Francia, 1971 
56 Checa Fernando, Extra: las marcas de la infamia aproximaciones a la prensa sensacionalista. Ediciones 
Aboya-Ayala. 2003. pág. 19. 
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“La cultura no es una entidad, algo a lo que pueden atribuirse de manera causal 
acontec imientos sociales, modos de conducta, instituciones o procesos sociales; la 
cultura es un contexto dentro del cual pueden describirse todos esos fenómenos de 
manera  inteligible”57.   
 
1.3 Cómo entender la cultura según Néstor Canclini 
Más allá de los definiciones citadas es necesario dar un mayor acercamiento de cómo la 
cultura se muerta en base a lo Canclini define como las cuatro vertientes contemporáneas 58. 
 La primera tendencia es la que ve a la cultura como la instancia en que cada grupo organiza 
su identidad 
 La cultura es vista como una instancia simbólica de la producción y reproducción de la 
sociedad 
 La cultura como una instancia de conformación del consenso y la hegemonía, o sea de 
configuración de la cultura política, y también de la legitimidad. Los recursos simbólicos y 
sus diversos modos de organización tienen que ver con los modos de autorepresentarse y 
de representar a los otros o sea nombrado o desconociendo, valorizando o descalificando 
 La cuarta línea de las culturas como dramatización eufemizada de los conflictos sociales, 
como teatro o representación, relacionada con la anterior porque estamos hablando de 
luchas por el poder, disimuladas y encubiertas. 
 
Estos cuatro planteamientos junto con la definición que he establecido como contemporáneas, 
resumen el entendimiento de la cultura. Dado que enmarcan la organización y producción, 
consumo de sentidos culturales, la hegemonía cultural (cultura popular y cultura burguesa)  y la 
expresión de la cultura, es decir como esta se muestra, cómo se presenta para si misma y las demás 
culturas. 
Estas definiciones  suponen  que sociedad y cultura, aunque analíticamente sean independientes, 
mantienen relaciones tan estrechas entre sí que cada una de ellas puede explicarse en términos de la 
otra. 
Encontrar a “la cultura dentro de  un sistema de conocimiento que nos proporciona un modelo de 
realidad, a través del cual damos sentido a nuestro comportamiento. En otras palabras, la cultura  
como sistema de conocimiento, como un modo de pensar organizado, como un esquema cognitivo 
para comprender la realidad, y estar fuera de un   mero sistema de conocimiento59”, es esencial 
para profundizar en el conocimiento de la sociedad. 
                                                   
57  Gez, Clifford. La interpretación de las culturas. Gedisa, Barcelona, 2000. 
58  García, Néstor C, Diferentes, desiguales y desconectados, mapas de la interculturalidad. Gedisa Editorial, 
pág. 35   
59  Aguirre Baztan, Ángel. La cultura. Sudamericana, Bogotá, 2004. pg. 156. 
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3.3 Qué entender por cultura popular 
 
La cultura popular es una de las más extraordinarias para el estudios de las ciencias sociales, quizá 
por sus factores de constante representación en una gran mayoría de la sociedad, o solo por el 
determinado hecho de verla más rica, en el sentido simbólico, que el resto de culturas. 
 
Citaré algunas definiciones de cultura popular con la finalidad de ampliar su comprensión desde 
varias perspectivas que al final describen muy  acertadamente este universo simbólico popular. 
 
Según el mexicano Rodolfo Stavenhagen “la cultura popular es cultura de clase, es la cultura de las 
clases subalternas; es con frecuencia la raíz en la que se inspira el nacionalismo cultural, es la 
expresión de los grupos étnicos minoritarios (...) La cultura popular incluye aspectos tan diversos 
como las lenguas minoritarias en sociedades nacionales en que la lengua oficial es otra; como las 
artesanías de uso doméstico y decorativo; como el folclor en su acepción más rigurosa y más 
amplia; así como formas de organización social paralelas a las instituciones sociales formales que 
caracterizan a una sociedad civil y política dada, y el cúmulo de conocimientos empíricos no 
considerados como ‘científicos’, etc.60”. 
Sin duda esta apreciación defiende y resalta la importancia de las clases populares dentro de la 
sociedad de clases.   
Para Mario Margulis en su ensayo “La cultura popular”, en el libro La cultura popular, México, 
desarrolla algunos conceptos sobre cultura popular en las sociedades capitalistas en especial la 
dinámica entre las culturas del poder y las culturas sin poder económico. Aquí algunas 
apreciaciones 61: 
“La cultura popular es la cultura de los de abajo, fabricada por ellos mismos, 
carente de medios técnicos. Sus productores y consumidores son los mismos 
individuos; crean y ejercen su cultura. No es la cultura para ser vendida sino para 
ser usada. Responde a las necesidades de los grupos populares”. 
 
“La cultura popular auténtica, dentro de un contexto social de dominación y 
explotación, es el sistema de respuestas solidarias, creadas por los grupos 
oprimidos, frente a las necesidades de liberación”. 
 
“La cultura popular surge en los sectores populares de la conciencia compartida -
aunque en sus comienzos ésta sea una conciencia vaga, poco lúcida- de sus 
necesidades, carencias y opresión, y a su vez genera conciencia, solidaridad, un 
lenguaje y un cúmulo de símbolos, que permiten avanzar en la toma de conciencia 
y en la acción. La toma de conciencia popular pasa por sus propias creaciones, 
elaboradas y compartidas por sectores oprimidos a partir de una actividad 
                                                   
60Stavenhagen, Rodolfo (1982), “La cultura popular y la creación intelectual”, en Adolfo Colombres, 
compilador, La cultura popular, México, Premiá, pp. 21-40. 
61Margulis, Mario (1982) “La cultura popular”, en Adolfo Colombres, compilador, La cultura popular, 
México, Premiá, pp. 44-46. 
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solidaria. Y en esas formas culturales creadas por ellos reconocen y verifican sus 
circunstancias y su potencialidad de acción”. 
 
El enfoque de Margulis resalta el poder trasgresor de la cultura popular y su sentido de respuesta 
ante las clases dominantes. Hace notar como la cultura popular traspasa sus propias barreras para 
culturalmente confrontar a la sociedad dominante. Por su parte Néstor García Canclini en “Las 
culturas populares en el capitalismo”, nos da su interpretación de  los “conflictos interculturales”  
en el modelo capital, en el que menciona a “las culturas populares (más que la cultura popular 
como totalidad abstracta) como el resultado de una apropiación desigual del capital cultural, de la 
elaboración propia de sus condiciones de vida y de la interacción conflictiva con los sectores 
hegemónicos”. Además habla de que este tipo de culturas en conflicto permanente con el poder 
“están constituidas en dos espacios: a) las prácticas laborales, familiares, comunicacionales y de 
todo tipo con que el sistema capitalista organiza la vida de todos sus miembros; b) las prácticas y 
formas de pensamiento que los sectores populares crean para sí mismos, para concebir y manifestar 
su realidad, su lugar subordinado en la producción, la circulación y el consumo62”. 
De algún modo todas las posturas coinciden en que la cultura popular permanece por la existencia 
de la  una cultura hegemónica. Pero también está claro que lo popular contiene significación que la 
auto valoriza, que la hace trascender  ante cualquier estructura social económica. De ahí que 
Patricio Guerrero la defina como “la cultura común de la gente y que es construida en la 
continuidad, gracias a la inteligencia y capacidad creadora y práctica de la gente común, de ahí que 
la cultura popular sea una forma, “una manera de hacer con”  y dentro de la producción cultural y 
en las condiciones sociales de dominación, dentro de las cuales se encuentras sus referentes 
simbólicos de sentido que son los que dan un significado y una significación a sus praxis social63”.    
Para mejorar las posturas anteriores  “la cultura popular integra los diversos procesos de 
producción material y simbólica, configurados por prácticas y sistemas significantes, de los grupos 
sociales mayoritarios cuyo denominador común  es la subalternidad  frente al poder, dentro de una 
formación social específica. Hablar de la cultura populares es , entonces, hablar de las 
motivaciones y aspiraciones de los pobres en un con texto multideterminado, es un espacio en el 
que coexisten la resistencia e impugnación con las relaciones y hábitos impuestos por la 
universalidad hegemónica; es hablar de heterogeneidades multitemporales (lo tradicional y lo 
moderno en una trama compleja que ha configurado una condición «premoderna» o 
«semimoderna» o de «modernidad periférica heterogénea»), de cruces entre lo global y lo local, y 
donde lo masivo se confunde con lo popular. Es, también, hablar de una cultura distinta a la 
                                                   
62    García Canclini, Néstor (1982), Las culturas populares en el capitalismo, México, Nueva Imagen. 
63 Guerreo Patricio, (2002) La cultura, Edición Abya-Yala 2002, pág. 68 
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«letrada», a la «ilustrada y ascética cultura del libro». Es, en definitiva hablar «de gustos y placeres 
mucho más cercanos a la estética massmediática que al refinamiento letrado»64” 
3.4 Jerarquización y cultura popular 
   
La jerarquización se refleja en la cultura, “lo que implica distintas  valoraciones de la cultura que 
expresan la jerarquización existente en la sociedad”. 
 
De ninguna manera esta jerarquización significa que una determinada cultura es mejor o peor que 
otra. Sino que las culturas jerárquicas y las culturas populares existen en la correlación que se da 
dentro de un mismo espacio social al que perteneces. 
 
Por esta razón es equivocada la definición que se dio origen el en Romanticismo, que sostiene  la 
existe de una autentica cultura rural amenaza por la industrialización y la moderna cultura 
industrial. Esto da a entender que la cultura popular o rural como ahí se la definió el Romanticismo, 
es propensa a degradarse u olvidarse por el impacto del desarrollos comercial económico, fajando 
entrever la debilidad  de lo popular. 
 
También es equivocada la que considera que la cultura moderna  de los países capitalistas 
dominantes es la meta a la que inevitablemente las sociedades de la periferia  se estarían dirigiendo. 
Esta definición aleja el valor de la cultura popular y antepone la estructura económica como el 
único  fin de producción social y de la cultura popular. 
 
Dos conceptos más, igual de equivocados y totalmente contrarios el uno del otro en su fundamento 
son: El minimalista  que “considera a la cultura popular como subproducto de lo dominante. Según 
esta posición lo popular no tiene capacidad de producción propia, sino que solo se convierte en un 
reflejo mimetizado, vulgar alienado, y empobrecido de la cultura mayor de las élites mayores”. La 
otra posición es la llamada noción maximalista, “que no por ser contraria es acertada; esta 
considera a la cultura popular como aquella que tiene un carácter superior a la dominante y que no 
mantiene ninguna relación con esta, sino que tiene capacidad autónoma e independencia para su 
propia producción”.   
 
Ente esto, y como definición más real y centrada sobre la interrelación de las culturas podemos 
decir que “lo que encontramos no es las existencia de culturas que dominan y otras que son 
dominadas, por el contrario, lo que existe son grupos sociales que están en condiciones asimétricas 
de poder y ejercen la dominación de unos sobre otros. De ahí que resulte equivocado hablar de 
culturas dominantes y culturas dominadas (...) la dominación no es una cuestión que depende de lo 
                                                   
64 Checa Fernando, Extra: las marcas de la infamia aproximaciones a la prensa sensacionalista. Ediciones 
Aboya-Ayala. 2003. pág. 20. 
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cultural sino de los niveles de estratificación y las desigualdades sociales estructurales que 
caracterizan a nuestras sociedades (...) la cultura tiene en sí misma una dimensión política que 
ofrece a los actores sociales posibilidades para resistir e incluso insurgir contra el poder 
dominante”65. 
Pese a que estas posiciones son extremas, la fortaleza de la cultura popular radica en su surgimiento 
ante el poder.  “Ha sido capaz de construir sus producciones culturales, en situación de dominación 
social y dentro de ella hacen de la cultura un instrumento de resistencia y de insurgencia contra el 
poder y la dominación”  (Patricio Guerrero). 
Además esta misma cultura recupera el sentido de lo local, no tiene intenciones universalizantes 
aunque en palabras del mismo autor existe el peligro de otorgar a esta cultura fuertes connotaciones 
idealizantes, porque se concibe lo popular como un concepto homogéneo, íntegro, armónico y 
alejado de conflictos; “así bajo la categoría de popular se homogeiniza lo campesino, lo proletario, 
lo regional, lo rural, lo urbano, y se identifica a lo indígena como la única y genuina expresión de lo 
propio (...) negando en consecuencia la riqueza de la diversidad, de la pluralidad que caracteriza a 
nuestras realidades socio culturales”.   
Las culturas sean populares o no, en  su interior llevan recursos alternativos que están en constantes 
visualización, mostrándose como parte de su composición. Es esto lo que la vuelve dialéctica, 
creativa, rica en conceptos, variable, desafiante ante la imposición. 
 
3.5 Breve historia sobre confrontación entre cultura popular y burguesía 
 
Desarrollaré este tema haciendo un rápido recuento del libro “La Cultura Popular  en la Edad 
Media y en El Renacimiento”,  de Mijail Bajtin, quien analiza las obras de Rabelais alrededor de 
las expresiones de las culturales populares y la burguesía en la Edad Media. Nos brinda un  análisis 
histórico y retrospectivo. 
 
La Edad Media se la conoce como el período histórico de la civilización occidental comprendida en 
los siglos  V y el XV. Al año 476 se lo ubica como su inicio. Algunos la han defino como la  época 
que inicio a cambios a cambios  en varios ámbitos: “en lo económico, para la sustitución del modo 
de producción esclavista por el modo de producción feudal; en lo social, para la desaparición del 
concepto de ciudadanía romana y la definición de los estamentos medievales, en lo político para la 
descomposición de las estructuras centralizadas del Imperio romano que dio paso a una dispersión 
del poder; y en lo ideológico y cultural para la absorción y sustitución de la cultura clásica por las 
teocéntricas culturas cristiana o islámica”. 
 
                                                   
65 Guerreo Patricio, (2002) La cultura, Edición Abya-Yala, pág. 65-66 
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Mientras que la Renacimiento que tuvo si inicio en Italia, siglo XV y XVI, se lo considera como la 
etapa de renovación de las ciencias, “aplicado  originariamente como una vuelta a los valores de la 
cultura grecolatina y a la contemplación libre de la naturaleza tras siglos de predominio de un tipo 
de mentalidad más rígida y dogmática establecida en la Europa de la Edad Media. Esta nueva etapa 
planteó una nueva forma de ver el mundo y al ser humano, con nuevos enfoques en los campos de 
las artes, la política y las ciencias, sustituyendo el teocentrismo medieval por cierto 
antropocentrismo”. 
 
Un dato que importante mencionar es que el Renacimiento coincide con el ascenso de la burguesía 
y la afirmación del capitalismo. Lo que generó un fraccionamiento casi total entre la cultura 
popular y burguesía. 
 
Bajtín analiza las manifestaciones de la cultura popular carnavalesca en la Edad Media desde tres 
grandes categorías*, que funcionan  como una oposición a la seriedad y religiosidad de la cultura 
oficial.  Estas formas rituales de las que habla Bajtín eran sumamente libres y estaban consagradas 
por la tradición. La risa era el acompañamiento inseparable de estas expresiones populares que 
presentan una diferencia sorprendente respecto de la cultura oficial de la Iglesia o del Estado 
feudal. 
 
1) Formas y rituales del espectáculo (festejos carnavalescos, obras cómicas representadas en 
las plazas públicas) 
 
Los festejos del carnaval ocupaban un lugar muy importante en la vida del hombre medieval. 
Ninguna fiesta se desarrollaba sin la intervención de la risa (incluso las fiestas religiosas). Sin 
embargo, existía una diferencia de principio con las formas del culto oficial de la Iglesia o el 
Estado feudal: ofrecían una visión del mundo, del hombre y las relaciones humanas totalmente 
diferentes, que se desparrama por toda la sociedad. La cultura no-legítima invade el campo de lo 
legítimo; la cultura oficial participa de la risa festiva como cualquier otro actor, oponiéndose por lo 
tanto a sí misma. La cultura popular en la Edad Media mantiene una relación de 
oposición/ambivalencia con la cultura oficial. Esto creaba una dualidad del mundo, un segundo 
mundo al lado del mundo oficial que se construye como parodia (parodia que, al negar, resucita y 
renueva a la vez) de la vida ordinaria, como un mundo “al revés”. 
                                                   
* Para el desarrollo de las tres categorizas tomaré fragmentos de Mijail Bajtin. La Cultura Popular en la 
Edad Media y en el Renacimiento, En el Contexto de Francois Rabelais, (1987), Alianza Universidad, 
págs. 7, 8,9...34. 
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Los ritos carnavalescos están desprovistos de carácter mágico o encantatorio, no piden ni exigen 
nada, pertenecen a una esfera de la vida cotidiana. Tampoco son una forma artística del espectáculo 
teatral: están situadas en las fronteras entre el arte y la vida; es la vida misma, presentada con 
características del juego. El carnaval ignora toda distinción entre actores y espectadores: estos no 
asisten al carnaval, sino que lo viven, ya que el carnaval está hecho para todo el pueblo. Durante el 
carnaval, no hay otra vida que la del carnaval. El carnaval no tiene ninguna frontera espacial, y sólo 
puede vivirse de acuerdo a sus leyes, que son las de la libertad. El carnaval es un estado peculiar 
del mundo: su renacimiento y renovación, en los que cada individuo participa, vive esta experiencia 
y forma parte de ella. 
La fiesta 
En la Edad Media, la fiesta alcanza su plenitud y pureza en el carnaval: mientras las fiestas 
oficiales contribuían a consagrar el régimen vigente y la estabilidad de las reglas del mundo, 
tendiendo a mirar hacia atrás, hacia el pasado, el carnaval era el triunfo de una liberación 
transitoria, la abolición total de las reglas, de las relaciones jerárquicas, privilegios y tabúes; 
consagraba la igualdad, el contacto libre y familiar entre individuos normalmente separados en la 
vida cotidiana, miraba hacia un porvenir incompleto. 
Durante el carnaval, la alienación desaparecía provisionalmente: el hombre volvía a sí mismo y se 
sentía un ser humano entre sus semejantes. La cosmovisión creada por el carnaval estaba ligada al 
modelo de producción feudal: el ciclo de producción de la tierra permitía que la fiesta durase 3 
meses. Con el cambio en el modo de producción que inaugura el capitalismo, la cosmovisión del 
romanticismo se empieza a destruir. 
La risa 
La risa carnavalesca es un humor festivo. No es individual ni aislada, es patrimonio del pueblo, es 
general y universal: todos ríen, el mundo entero parece cómico y es percibido en un aspecto jocoso. 
Además, la risa es ambivalente: niega y afirma, amortaja y resucita a la vez; es alegre y al mismo 
tiempo, sarcástica. El carácter positivo, regenerador de la risa festiva –y de todas las 
manifestaciones de la c .pop.- es el q se pierde en el Renacimiento, esta capacidad de juntar lo 
degradante y lo creador. 
2) Obras cómicas verbales (incluso las parodias) de diversa naturaleza: orales y escritas, en 
latín o en lengua vulgar. 
 
Se trata de literatura escrita en latín o lengua verbal, ligada al carnaval; es una literatura festiva y 
recreativa, típica de la Edad Media. La existencia de estas obras da cuenta de que la relación entre 
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cultura oficial  y no-oficial era posible: las marcas de lo popular se expanden por toda la literatura, 
invadiendo lo oficial. La cosmovisión carnavalesca se expande y obliga a monjes, clérigos y doctos 
a contemplar el mundo desde un punto de vista cómico y carnavalesco. 
En general, eran parodias al régimen feudal y sus héroes, y al culto y el dogma religioso (la parodia 
sacra) que eran toleradas por la iglesia. 
3) Diversas formas y tipos del vocabulario familiar y grosero (insultos, juramentos, lemas 
populares, etc.) 
 
El carnaval y las fiestas en las plazas públicas generan un tipo particular de comunicación 
(inconcebible en situaciones normales): el lenguaje carnavalesco. Son formas de expresiones 
dinámicas y cambiantes, fluctuantes y activas, capaces de transmitir la cosmovisión compleja del 
pueblo, expresando la verdad con franqueza, impregnadas de la lógica de sucesión y renovación del 
carnaval. Establece un contacto familiar y sin restricciones entre la gente, a la vez ideal y real. Se 
caracteriza por el uso de groserías: las blasfemias eran dirigidas a las divinidades pero tenían valor 
cómico; eran de carácter ambivalente: degradaban y mortificaban a la vez que regeneraban y 
renovaban; eran universales y colaboraban con la atmósfera de libertad propia del carnaval. El 
lenguaje carnavalesco era como el receptáculo donde se acumulaban las expresiones verbales 
prohibidas y eliminadas de la comunicación oficial. 
En la grosería contemporánea no queda nada del sentido ambivalente y regenerador del realismo 
grotesco, sólo prevalece la negación pura. Los complejos sistemas significantes que encarnaba el 
lenguaje carnavalesco sólo expresa insultos vacíos de sentido. 
3.6 La cultura popular desde la perspectiva mediática 
 
El proceso de modernización tecnológico (Francis Balle-citado por Manuel Vázquez Montalbán- 
habla de "expansión brutal" de los mass media en las primeras décadas del siglo XX: Prensa 
escrita: 1900 a 1930,30 años; Cine: 1910 a 1940, 30 años; Radio: 1925 a 1935, 10 años; 
Televisión(USA): 1945 a 1955,10 años; Televisión(Europa): 1955 a 1965, 10 años) que vive la 
sociedad ha establecido preferencias noticiosas, determinadas por lo exige el mercado de la 
comunicación. Ante esto los enfoques que da la televisión, la radio y la prensa  a la cultura popular 
no son netamente de un análisis inclinado a entender sus hechos cotidianos, sino simplemente a 
mostrar lo vendible, lo impactante, lo que les permita llegar  o permanecer en el peldaño del 
máximo  rating. 
 
La modernización tecnológica exige urgencia para generar contenido noticioso. Vuelve a la 
información una mercancía de entrega  inmediata para un público de consumo inmediato. La 
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información producto de la cultura popular es ante esta lógica del mercado un “objeto de 
consumo66” muy rentable. 
 
Con este  objeto comercial “ valida la búsqueda de ganancia mediante estrategias de ampliación de 
mercados, controles de calidad y evaluación de los públicos (...) la finalidad de la empresa 
informativa es tener poder de informar, alcanzar una situación de dominio intelectual, que se 
manifiesta en el acceso a la información, poder publicarla y tener influencia sobre el público. Sin 
embargo, esto no remueve su factor empresarial ni su capacidad de elegir tanto su configuración 
como su estrategia para ganar capital67”. 
 
Para mejorar la venta de ejemplares, captar más oyentes o televidentes, no siempre las estrategias 
guardan un sentido de correlación con los grupos sociales populares que producen la noticia. Al 
contrario “los empresarios mediáticos buscan a cualquier precio, especialmente con criterios donde 
lo vendible prima por sobre cualquier otro tipo de consideración ética o de servicio social que 
deben cumplir los medios68”, cumplir el objetivo de ser primeros del consumo comunicacional. 
 
Este mirar a la cultura, más aún a las culturas populares, como mercancía,   moldea, aliena y 
homogeneiza ese universo culturales popular lleno de significados diversos. A tal punto de  
empobrecer sus contenidos, al contrario la “cuando la cultura popular-como cualquier constelación 
cultural- sólo se entiende desde una perspectiva histórica, es decir remitiéndose a sus procesos 
diacrónicos de cambio y permanencia69”. 
 
La cobertura que los medios de comunicación dan a la cultura popular queda reducida a lo 
sensacional, a lo “comprable”. No es lo mismo una portada sobre el desarrollo o proyección 
artesanal de una determinada comunidad donde se muestras artes manuales, que el vehículo 
estrellado que deja 33 muertos en un feriado de carnaval. 
 
El mercado, el rating, obliga siempre a replantar que vender y como vender, pues la lógica  de 
mercado es determinante. 
 
Mientras más escandaloso es un hechos, mitras más genere detenimiento de la sociedad a observa, 
oír, leer sobre un acontecimiento sensacional, mejor para el mercado de la prensa. Por eso el lema 
                                                   
66 Lipovestsky Gilles, (2006), Los tiempos hipermosdernos, Anagrama, pag 43. 
67   María Albán R, y Paula Jimena M, (2009), El ojo amarillo, La prensa sensacionalista en Bogotá     desde 
la mirada del lector, un análisis de recepción. Pontificia Universidad Javeriana Facultad de Comunicación y 
Lenguaje, Departamento de Comunicación Social, Bogotá. 
68 Checa Fernando, Extra: las marcas de la infamia aproximaciones a la prensa sensacionalista. Ediciones 
Aboya-Ayala. 2003. pág. 87. 
69 Muraro Heriberto, (1990), Medios de Comunicación y Cultura Popular. Edición Legas, pág. 17. 
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del periodismos modernos de que, “las malas noticias son buenas noticias” (para el negocio), define 
muy bien la estructura mediática comercial. 
 
Para Fernando Checa los sectores subalternos (cultura popular), “en el espectro mediático, escrito y 
audiovisual, carecen o tienen una mínima representación o visibilidad y voz. Cuando la tienen, esta 
suele estar regida por estereotipos o prejuicios de orden social, racial, sexual, étnico, etc.: hay una 
minimización cuantitativa y/o distorsión cualitativa de las mujeres, indígenas, negros, jóvenes, etc. 
Sin embargo, en los medios y espacios de crónica roja estos sectores son los protagonistas 
fundamentales: alguien, con mucho acierto, denominó a este campo periodístico “la página social 
de los sectores populares”. Pero el problema radica en el carácter de esa visibilidad y voz, pues 
suele sacar de los sectores populares los cuerpos martirizados, violentados, ensangrentados, 
violados, rotos, para poblar sus páginas; es decir, “otredad horrorosa”. (...) los protagonistas de las 
noticias pertenecen a los sectores populares y, excepcionalmente, a los sectores medios o altos. 
(….) aquí los sectores populares son visibles, tienen representación mediática, pero la pregunta es 
en qué condiciones. La constante es que esa visibilidad está asociada a hechos de violencia y 
dramas de todo tipo, como víctimas o victimarios, y no a hechos edificantes y ejemplarizadores: los 
aspectos positivos de la cotidianidad individual y vecinal, los anhelos y sueños traducidos en 
estrategias creativas para enfrentar el drama de la vida, la solución pacífica de conflictos, etc. Es 
una mirada que se da sólo a través de la abyección popular y promovería la idea, la sensación, de 
que son sectores sin futuro, sin salida en un laberinto de violencia. La disyuntiva que se desprende 
de todo esto es si el daño menor está en la invisibilidad popular, en la mayoría de medios, o en  este 
tipo de visibilidad70”. 
 
Así,  lo medios de comunicación se han convertido en los interpretes de las expresiones de la 
cultura popular en términos masivos, también en términos simples. De esto ultimo puedo decir que 
se debe a que los mass media no alcanzan acoger los sentidos sociales en sus trasmisiones visuales 
o escritas, por el sentido de  inmediatez al que están atados. Esto de ningún  modo quiere decir que 
los sentidos se eliminan, solo se difuminan, se minimizan, permanecen en su espacio original, a 
espera de una transición comunicacional que acoja  su profundidad.   
3.6.1 Otra forma de pensar la cultura popular 
 
En esta misma dirección Jesús Martín Barbero plantea  algunas alternativas en torno a la tendencia 
el mercado de la comunicación, dentro de ellas está el hecho de descubrir otras prácticas y sentidos 
lo que  a la vez generará  nuevos entendimientos  sociales; como los sentidos de pertenencia. 
Principalmente Barbero plantea un desplazamiento de los medios a las mediaciones, entendiendo a 
                                                   
70 Checa Fernando, Extra: las marcas de la infamia aproximaciones a la prensa sensacionalista. Ediciones 
Aboya-Ayala. 2003. pág. 55. 
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las mediaciones como “aquellos dispositivos comunicativos que posibilitan el trabajo desde la 
percepción del otro y la práctica cultural comunicativa en su verdadera complejidad, en este sentido 
la investigación en sí se convierte en diálogo descubridor”. 
Ubica como mediaciones importantes a la familia, la temporalidad social y la competencia cultural, 
otorgando también a la comunicación un significativo lugar en la cultura popular, como en las 
expresiones de los diferentes grupos, clases sociales: de etnias, culturas regionales, locales y 
barriales;  su organización en el tiempo y el espacio cotidiano. 
Es decir, la cultura popular como agente mediador esencial o instancia desde la que se produce la 
construcción social del sentido, de significaciones en y a través  de los medios de comunicación. 
Ante esto Barbero “dice Re-conocimiento de los medios como espacios claves de condensación e 
intersección de múltiples redes de poder y de producción cultural71”. 
Esta creación de sentidos desde la cultura popular también es recogida en las crónicas de  Carlos 
Monsiváis, donde se expande la importancia de la relación medios-cultura, para una producción de 
significados culturales; es decir, qué crea el usuario con lo que percibe, con lo que recepta a través 
de los medios masivos y que crea para ellos. 
 
Para Sunkel, a diferencia de lo planteado en la cultura popular desde la perspectiva mediática, 
donde expusimos como la lógica del mercado regula la agenda mediática a costa de faltas a la ética, 
la presa de noticias sensacionales con los sectores “populares se conectan” entres niveles.  “En un 
primer nivel, la prensa sensacionalista conecta con  la oralidad de la cultura de los sectores 
populares. En un segundo nivel, la prensa sensacionalista conecta  con ciertas experiencias de vida 
en el mundo popular. En un tercer nivel, la prensa sensacionalista conecta con un cierto modo de 
decir o de narrar la noticia, hay un involucramiento subjetivo en los hechos relatados72”. 
 
La conexión con los sectores populares, se de entonces porque: utiliza el vocabulario “propio” de 
este sector social: sencillo, nada especializado, gobernando la narración rápida de acciones, sin 
demasiada reflexión; porque divulga el tipo de violencia urbana que los sectores populares viven de 
cerca, facilitando, de cierta forma, la mencionada conexión, y, porque gracias a la forma o 
estructura con que se organiza la noticia ésta es más accesible. 
Las culturas populares buscan un reflejo que las muestre masivamente  pero sin esa frontera de 
estigmatizan que durante siglos acarrean. Necesitan revelar sus  contenidos pero desde 
entendimientos originales, desde lo que crean a diario con o sin  medios que lo comuniquen.  Esto 
                                                   
71 Martín Barbero, Jesús (2003): “Pistas para entre-ver medios y mediaciones”. Prefacio a la quinta edición 
de: De los medios a las mediaciones. Bogotá: Convenio Andrés Bello. pág. 35 
72 Sunkel Guillemo, (2002): La presa sensacionalista y los sectores populares. Norma. pág.  124-125 
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es necesario tanto para la cultura popular como para los mass media, debido a que la relación o 
conexión de la que habla Sunkel, es determinante para la creación de sentidos públicos.    
Es obvio dice Anibal Ford,  “que todo esto implica romper modelos culturales puros; reconocer que 
es imposible analizar la cultura popular sin admitir su relación (sus múltiples relaciones) con los 
media y viceversa; romper el tubo  shannoniano y entender la recepción como acción 
eminentemente cultural, asimétrica, activa (lo cual no implica negar la necesidad de políticas 
culturales); analizar la  constitución y la historia de los medios desde sus conflictos internos y solo 
desde el punto de vista de los intelectuales agredidos por ella (el “adornismo”) , es decir, como 
señala Barbero, “ver la constitución de lo masivo por fuera del chantaje culturalista que los 
convierte inevitablemente en procesos de degradación cultural”; reconocer las racionalidades  y 
estrategias de las culturas cotidianas  y romper desde ahí las culturas institucionalizadas dentro o 
fuera del  Estado; eludir las tesis extremas  de la massmediatización de la sociedad así como 
aquellas que las niegan, sobre todo en sociedades tan débilmente codificadas como  las nuestras73”. 
Lo que se pretende bajos los planteamientos citados es pensar la comunicación desde la cultura. 
Compactar la relación incondicional medios-cultura bajo conceptos de profundización, esto quiere 
decir conocer la reelaboración constante de las diversas retroalimentaciones y la reflexión “meta” 
sobre cómo se está construyendo ese conjunto de sentidos. 
Por último, se pretende “poner la lectura popular de los medios en relación con la recuperación 
simbólica de lo corporal con la persistencia de saberes (...) para repensar la crisis de la modernidad 
y una cultura que revalorice las densidades de lo cotidiano y la riqueza cultural del hombre 
común74”. 
3.7 Cultura popular  y consumo cultural 
 
Antes de iniciar es necesario partir con algunas precisiones importantes sobre la categoría de 
consumo. 
 
Guillermo Sunkel, en el apartado Acerca del consumo y el consumo cultural, dice: la construcción 
del consumo cultural como objeto de investigación social ha requerido también de un trabajo 
teórico: el repensar la noción más amplia de consumo. El punto de partida de esta reflexión ha sido 
reconstruir distintas conceptualizaciones formuladas desde los estudios culturales y de la 
comunicación, pero también de la sociología y de la antropología75. 
 
                                                   
73 Ford Aníbal. Cultura Popular Y Medios De Comunicación. Buenos Aires: Legas 1990.76p 
74 Ford Aníbal. o. cit. 76p 
75    Sunkel, Guillermo. La prensa sensacionalista y los sectores populares. Colombia: Editorial Norma, 
2001.33p. 
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Así como a través del tiempo, de nuevos estudios y reflexiones, la definición de cultura tuvo 
diversos caminos y deconstrucciones; el consumo como categoría también reconstruyó su 
conceptualización.  En este sentido Guillermo Sunkel explica: un consenso básico ha sido descartar 
la definición conductista del consumo; es decir, aquella donde éste queda reducido a una simple 
relación entre necesidades y los bienes creados para satisfacerlas76. En palabras de García Canclini, 
citado por Marcelino Bisbal77, el consumo debe ser asumido en referencia sociocultural, que no es 
más que decir que en el consumo se construye parte de la racionalidad integrativa y comunicativa 
de una sociedad.  
 
Pero, si el consumo es redefinido también deberían ser redefinidas otras categorías relacionadas a 
éste, como las necesidades y los bienes. En esta línea Néstor García Caclini ha señalado que ello 
implica, por una parte superar la concepción naturalista de las necesidades, lo que significa 
reconocer que éstas son construidas socialmente y que incluso las necesidades biológicas más 
elementales se satisfacen de manera diferente en las diversas culturas y en distintos momentos 
históricos.  
 
Por otra parte, continúa García Canclini, implica superar la concepción instrumentalista de los 
bienes, vale decir aquella que supone que los bienes tienen solo un valor de uso para satisfacer 
necesidades concretas. Igualmente ha habido consenso en señalar la necesidad de redimensionar la 
definición de consumo en términos económicos: esto es, como un simple lugar de reproducción de 
la fuerza de trabajo y como mero requisito para la expansión del capital78.   Tal como lo dice E. 
Durkheim, los objetos son portadores de un valor socializado por el consumidor, por la gente, y 
ellos simbolizan identidades, comportamientos, distinciones de todo tipo79.   
 
3.7.1 Algunas conceptualizaciones de García Canclini sobre el consumo, citadas por 
Guillermo Sunkel:  
 
- La  noción del consumo como el lugar donde las clases y los grupos compiten por la 
apropiación del producto social;  
- Como lugar de diferenciación social y de distinción simbólica entre los grupos; 
- Como sistema de integración y comunicación;  
                                                   
76Sunkel, Guillermo. La prensa sensacionalista y los sectores populares. Colombia: Editorial Norma, 
2001.33p. 
77 Bisbal, Marcelino. De cultura, comunicación y consumo cultural. Una misma perspectiva de análisis [en 
línea] 2013 [citado 4 de julio 2013]. Disponible en: http://www.ehu.es/zer/hemeroteca/pdfs/zer10-03-
bisbal.pdf  
78 Sunkel, Guillermo. La prensa sensacionalista y los sectores populares. Colombia: Editorial Norma, 
2001.33-34p. 
79Bejamin, W. "La obra de arte en la época de su reproductibilidad técnica", en Discursos interrumpidos I. 
Editorial Taurús. España 1973. 40p   
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- Como proceso de objetivación de deseos y 
- Como proceso ritual  
 
Es decir estamos reflejados en el consumo, este es una extensión de lo que somos, escondemos o 
pretendemos ser.  
 
(…) el consumo es uno de los rituales empleados para sacar a la luz las definiciones públicas, para 
fijar significados colectivos, para construir un universo inteligible con los bienes que se eligen, para 
registrar diferentes temporalidades, para establecer modelos de discriminación…De ahí que el 
consumo pueda entenderse como espacio de comunicación entre los individuos: una actividad 
social que les permite compartir nombres esto es, situarse en determinadas series culturales por lo 
cual toda elección entre mercancías es el resultado de, y contribuye a, la cultura80. Entonces el 
consumo comenzará a ser pensado como espacio clave para la comprensión de los 
comportamientos sociales81.  
 
O como manifiesta Marcelino Bisbal citanto a "(Ortiz,1998:101), el mercado es una instancia de 
socialización. Al lado de la familia, la religión y las naciones, modela la personalidad de los 
hombres. Su influencia es planetaria, y se desdobla en la marcha de la modernidad-mundo (...) El 
espacio del mercado y del consumo se tornan así lugares en los cuales se engendran, y comparten 
patrones de cultura. 
 
Jesús Martín Barbero va más allá al relacionar el consumo con la producción de sentidos:  
 
El consumo no es solo reproducción de fuerzas, sino también producción de sentidos: lugar de una 
lucha que no se agota en la posesión de los objetos, pues pasa aún más decisivamente por los usos 
que les dan forma social y en los que se inscriben demandas y dispositivos de acción que provienen 
de diferentes competencias culturales82.   
 
Douglas e Isherwood citados por Jesús Martín Barbero dicen que al contrario de lo que suele oírse 
sobre la irracionalidad de los consumidores, en su estudio de antropología económica, estos autores 
demuestran que todo consumidor, cuando selecciona, compra y utiliza, está contribuyendo  a la 
construcción de un universo inteligible con los bienes que elige. Además de satisfacer necesidades 
o deseos, apropiarse de los objetos es cargarlos de significado. Los bienes ayudan a jerarquizar los 
                                                   
80 Sunkel, Guillermo. La prensa sensacionalista y los sectores populares. Colombia: Editorial Norma, 
2001.35p.  
81 Sunkel, Guillermo. o. cit. 35p. 
82 Sunkel, Guillermo. Una mirada otra. La cultura desde el consumo. [en línea] 2013 [citado 4 de agosto del 
2013]. Disponible en:  http://bibliotecavirtual.clacso.org.ar/ar/libros/cultura/sunkel.doc 
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actos y configurar su sentido: las mercancías sirven para pensar83. Si decimos, explica Jesús Marín 
Barbero, que consumir, en suma, sirve para pensar, todos los actos de consumo – y no solo las 
relaciones con el arte o el saber – son hechos culturales.  
 
Por lo tanto, concluye el mismo autor, los productos denominados culturales tienen valores de uso 
y de cambio, contribuyen a la reproducción de la sociedad y a veces a la expansión del capital, pero 
en ellos los valores simbólicos prevalecen sobre los utilitarios y mercantiles.  
 
Así mismo Marcelino Bisbal dice: en el consumo cultural están involucrados no sólo el hecho de la 
apropiación o del adueñarse, sino también las variables de los usos sociales, la 
percepción/recepción, el reconocimiento cultural, así como la "construcción" de ciudadanía en 
sentido de pluralidad, por tanto de concepción democrática de la vida.  
 
Un elemento importante para entender de manera mucho más amplia el mundo del consumo 
cultural es el modelo de las mediaciones. 
 
Las mediaciones son entendidas como ese lugar desde el cual es posible percibir y comprender la 
interacción entre el espacio de la producción y la recepción. En el caso de la televisión y sus 
audiencias dice (…) estamos afirmando que la televisión no funciona sino en la medida en que 
asume  - y al asumir legitima – demandas que vienen de los grupos receptores; pero a su vez no 
puede legitimar esas demandas sin resignificarlas en función del discurso social hegemónico84.  
 
Ahora citaré dos estudios de Sonia Muñoz recogidos por Guillermo Sunkel donde se analiza 
algunos comportamientos entorno a diferentes consumos, y con los que se puede ejemplificar a  las 
mediaciones.  
 
Caracterizaciones según Sunkel
**
 sobre el estudio de  Sonia Muñoz 
 
Primer estudio  
El primero es una investigación que tiene por objeto explorar como se apropian y usan la 
televisión, y en particular, la telenovela, tres grupos sociales: mujeres populares (nacidas en 
                                                   
83Néstor García Canclini. Modelos para armar: ¿Qué hacemos cuándo consumimos? [en línea] 2013 [citado 5 
de agosto del 2013]. Disponible en: 
http://www.icat.una.ac.cr/suplemento_cultural/index.php/en/articulos/125-suplemento-002setiembre92/54-
modelos-para-armar-ique-hacemos-cuando-consumimos-nestor-garcia-canclini 
84 Sunkel, Guillermo. La prensa sensacionalista y los sectores populares. Colombia: Editorial Norma, 
2001.42p.  
**Citaré los estudios de las páginas 43 a 46, como referencia para entender el consumo en diversos sectores 
sociales, tanto el dado a través de la televisión y consumos particulares como lectura, libros, diarios, radio. 
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sectores rurales que migraron a la ciudad jóvenes), jóvenes populares (nacidos en un barrio popular 
de la ciudad) y estudiantes jóvenes (ciudad- ambiente natural).  
 
“Pone en evidencia modos diversos y originales de realizar la apropiación y efectuar los usos de la 
televisión. (…) para esto plantea que el consumo de la telenovela está mediado por una cierta 
sensibilidad poética – un modo particular de goce estético -, una forma de concebir el tiempo 
(vivido) y, por último, una manera de conjugar y articular saberes en el momento del consumo”.  
 
Caracterizaciones del estudio 
En el modo como la mujer popular se aproxima a la telenovela se advierte que el texto narrado y la 
vida no solo son análogos – se asemejan – sino que en ciertos momentos se confunden. La ficción – 
el relato – se le vuelve a la mujer metáfora  o testimonio de la vida. Pero aún más: a ella su vida le 
parece en ocasiones como una novela; su experiencia de lo vivido contiene no solo el ritmo y las 
pruebas del relato, sino también su dramatismo. Para las mujeres lo vivido y lo narrado tienen, 
ambos, la concreción de lo que empíricamente se goza y se sufre, y a veces el distanciamiento que 
ocurre cuando uno u otro son vistos como un texto.  
 
Por otro lado los jóvenes (…) realizan una lectura oblicua de la telenovela que implica un gran 
distanciamiento afectivo frente a lo que relata la trama. Desdramatizan fuertemente la telenovela: 
es percibida como antimensaje o como escenario de actuación televisiva. (…) por último, en los 
estudiantes jóvenes se vislumbra una contradicción profunda, propia de aquellos grupos que viven 
contemporáneamente. (…) permanencia y cambio, antes y ahora. Imaginarios juveniles 
profanadores de la inmutabilidad y la permanencia: seguramente en ese constante buscar el cambio, 
se construyen - y deconstruyen- sus utopías. Pero imaginario juvenil también roto por la 
permanencia de condiciones objetivas que en nuestras sociedades obstaculizan su plena realización.    
 
Segundo estudio 
El objetivo de la segunda investigación – El ojo, el libro y la pantalla. Consumo cultural en Cali – 
era describir, comparar y analizar las prácticas de consumo de bienes culturales entre diferentes 
clases y grupos sociales de la ciudad de Cali.  En el estudio se tiende a privilegiar el análisis de los 
consumos que se concretan en el  ámbito privado; modos de lectura, consumo de libros y diarios, la 
televisión y la radio. (…) La investigadora sostiene que el punto de vista generacional es 
especialmente significativo: se dejan entrever como las constricciones y demandas del trabajo 
productivo en los adultos, el trabajo doméstico en las mujeres mayores, el tiempo libre de los 
jóvenes o el mundo improductivo de los jubilados, moldea de modo singular el consumo de bienes 
culturales.   
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Caracterizaciones del estudio 
Respecto a los lectores de prensa y revista señala que si bien casi una tercera parte de la población 
entrevistada no suele leer nunca un periódico o revista, es necesario observar los matices que 
adquiere el consumo entre aquellos que si tienen alguna familiarización con ellos. La capa social 
con mayores índices de lectura de estas dos publicaciones sería la alta.  
 
Los sectores humildes consumirían la prensa sin que necesariamente, o sin que en todos los casos, 
medien criterios de tipo ideológico, partidista o aún de calidad informativa, criterios que si 
operarían en los sectores más escolarizados de la población estudiada (…).    
  
A modo de conclusión  
Estos dos estudios muestran, tal como lo explicaba García Canclini y Jesús Martín Barbero, que el 
tema del consumo siempre va a estar ligado a la producción de significados, de sentidos. El 
consumo no es una categoría aislada de lo simbólico, ni reducida a lo económico, al contrario es la 
expresión misma del ser humano, porque es a través de éste como las personas determinan quiénes 
son, qué piensan y cómo construyen o deconstruyen su manera de dar sentido a sus vidas.  
 
Por último, y citando a Marcelino Bisbal, se requiere de un pensamiento de teoría social que 
conecte la idea, que una vez apuntara Martín-Barbero, de que hoy las experiencias culturales han 
dejado de corresponder lineal y excluyentemente a los ámbitos y repertorios de las etnias o las 
clases sociales.   
 
Y aquí se debe remarcar dos situaciones que las señala el mismo autor: hay un tradicionalismo de 
las élites letradas que nada tiene que ver con el de los sectores populares y un modernismo en el 
que 'se encuentran' -convocadas por los gustos que moldean las industrias culturales-buena parte de 
las clases altas y medias con la mayoría de las clases populares. 
 
Es necesario pensar una antropología de contemporaneidad que asuma sin miedos la perspectiva 
del lugar que hoy ocupan los media en la conformación de nuevas formas de agrupación humana y 
de disfrute de la cultura, a la vez que la consideración de los medios como creadores e 
interlocutores válidos de cultura. Los procesos de consumo cultural referidos no sólo a la 
apropiación, sino también a las relaciones-resignificaciones-nuevas asignaciones de sentido. 
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CAPITULO IV 
 
 
EXPRESIONES DE LA CULTURA POPULAR ANTE EL CONSUMO DEL DIARIO 
“EL EXTRA”  
 
4. Resultados y análisis del Estudio de caso  
 
Para desarrollar esta investigación de carácter cualitativo me he planteado la siguiente hipótesis: 
¿Cómo se expresa y refleja el consumo de diario el Extra en la  cultura popular? Basado en 
esta cuasi-afirmación muy generalizada propia de un postulado empírico, intentaré refirmar o negar 
mi hipótesis mediante el estudio de un grupo en particular.  
 
Para la profundización de este  estudio fue necesaria la postura empírica que reafirme las 
proyecciones teóricas. Para ello se trabajó empleando resultados cuantitativos, fundamentales para 
marcar las preferencias de consumo de la cultura popular en El Extra. También se empleó las 
opiniones y expresiones  detalladas y de profundidad obtenidas desde la técnica del grupo focal. 
 
La encuesta cuantitativa fue aplicada a 48 conductores  de la Cooperativa de Buses Pichincha, 
ubicada en el sur de la ciudad de Quito-Ecuador, en la Av. Chilibulo OE10-337. Dicha Cooperativa 
cuenta con 40 socios y sus unidades cubren las rutas: La Dolorosa-Estadio Olímpico, y Chilibulo- 
Las Casas. 
 
La técnica focal fue aplicada en dos momentos a 20 de 38  conductores que afirmaron consumir 
diario El Extra de forma frecuente. El primero se lo realizó de forma individual para profundizar el 
porqué del consumo de Diario el Extra, es decir sus intereses particulares o colectivos, sus 
satisfacciones  producidas por el El Extra. El segundo,  ya de forma grupal, para  conocer cómo se 
comprende, refleja y manifiesta en ellos el consumo de El Extra; se utilizó un cuestionario de base.     
 
Como resultado de estas técnicas de investigación tenemos dos temas de análisis. El primero 
corresponde a las ofertas de consumos que presenta El Extra a los conductores de la Cooperativa de 
Buses Pichincha y el segundo a las preferencias de consumo, o de dicho de otro modo, que 
consumen de lo ofertado por el diario. Los dos análisis confluyen para el entendimiento de las 
expresiones populares alrededor de los contenidos de este diario. 
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4.1  Resultados de la encuesta  
 
El universo de conductores encuestados fue de 48, de  los cuales 31 conductores  equivalente al 65%  tienen entre 25 y 35  años, mientras que 17 conductores 
equivalente al 35% tienen entre  40 y  55 años.  
 
 
 
 
Pregunta 
 
Características socio antropológicas 
 
 
Lugar de 
nacimiento u 
origen. 
 
Gráfico 1 
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Horas de 
trabajo 
aproximadas 
por día. 
 
 
Los consumidores en su gran mayoría tienes estudios primarios, son católicos; la conducción es su única actividad laboral y por ende su única fuente de 
ingreso económico, una pequeña parte son propietarios de los vehículos que conducen. Las  jornadas sobrepasan 15 horas, lo que refiere el grado de saturación 
laboral que este grupo padece diariamente y la búsqueda de salidas a la relación cotidiana. El consumo de El Extra está estrechamente relacionado a la 
estructura social, laboral y educativa del consumidor. 
 
 
 
 
 
Edad 
Pregunta 
Características del consumo de diario El Extra por rango de edad. 
 
25-35 años 
65% 
 
40-55 años 
35% 
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Compra o 
consume diario El 
Extra.  
 
 
Por qué razón 
consume diario El 
Extra. 
 
 
Según los resultados obtenidos en la encuesta, se evidencia que existe un consumo permanente de  diario El Extra,  ligado a la existencia de gustos en común 
que encuentran respuesta en el contenido de dicho diario. El 100% de los conductores han consumido El Extra frecuente o esporádicamente. Los dos 
segmentos consideran a la “Chica Semidesnuda” como  la razón principal del consumo, apenas existe una variación de 6% entre un segmento y otro. Es el 
contenido sexual pero también los hechos violentos los sentidos de consumo, en esto se marca una diferencia considerable; el segmento de 40 a 45 años 
Gráfico 7 
Gráfico 8 Gráfico 9 
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prefiere El Extra en  un 6% más por la violencia y en 3% más por los resultado de la lotería; mientras que el segmento joven de 25 a 35 años,  prefiere lo sexual 
en un 48%, y desplaza en 3% el contenido o resultados de lotería. 
 
En definitiva, el contenido sexual y violencia son los elementos que componen las preferencias de consumos.  Esto se da  porque El Extra genera elementos 
externos que entonan con los consumidores, lo que en análisis  de Miguel Rodrigo Alsina se expresa en tres momentos: “1. Los acontecimientos se generan 
mediante fenómenos externos al sujeto. 2. Pero los acontecimientos no tienen sentido al margen de los sujetos, ya que son éstos los que le dan el sentido. 3. Se 
da una relación de inclusión, por la que los fenómenos externos percibidos por el sujeto se convierten en acontecimientos por la acción de éste sobre aquellos. 
Los acontecimientos están compuestos por los caracteres de los elementos externos a los que el sujeto aplica su conocimiento85”. 
  
Según Mássimo Bonfantini, existen modalidades de impacto que los mass media aplican para lograr reacciones dentro de la opinión pública y por ende 
consumo. “Los mass media tienen un contenido que interpreta, según explícitas o implícitas concepciones del mundo o ideológías, la realidad social 
representada;  interaccionando con la comunicación interpersonal y, en general, ocupando cierto tiempo mediante la imposición de hábitos que tienen su 
reflejo en el resto de las actividades86”. 
 
                                                   
85   Alsina Rodrigo Alsina.  La construcción de la noticia. Barcelona: Ediciones Paidós. 1993. P 62. 
86   Bonfantini, M. "Mass Media", información de la pública durante la transición., Análisis, n. 9, mayo. 1984. 
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La información  
del diario El Extra 
considera qué es. 
 
 
Lo medianamente confiable de El Extra determina que el consumo se  produce no por la veracidad de los contenidos informativos  ni por la estructura 
noticiosa, sino  por otros elementos que se alejan de la misma información, dicho de otro modo se cambia información por sensación.  Según los resultados de 
la encuesta es el segmento de  40 a 45 años el que considera confiable en un 29% la información de El Extra, mientras que el segmento de 25 a 35 la considera 
en un 16%.  Lo mediamente confiables está definido en un 65% en el segmento de 25 a 35 años y en un 59% en el segmento de 40 a 55 años. Es probable 
interpretar que el consumo está marcado por una dualidad entre los contenidos de información y  los elementos sensacionales que determinan la compra.   
 
Gráfico 10 
Gráfico 11 
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Considera que las 
portadas de Diario 
El Extra son.   
 
 
Se puede apreciar que pese a que el diario es considerado de un alto contenido violento y de información medianamente confiable (gráfico 10 y 11) los 
conductores consumen El Extra. Lo que permite interpretar que este consumo está  basado en el disfrute que  los conductores encuentran en los temas de su 
contenido. Es la violencia y lo sexual lo que genera la compra del diario, y claro, es también el espacio que los conductores se auto-generan para su 
entretenimiento. Hay una variación significativa en los dos segmentos en sentido de que el segmento de 25 a 35 años considera en un 74% que las portadas de 
El Extra son violentas y  en  16%  nada violetas, mientras que el segmento de 45 a 55 años la considera  violenta en un 59% y nada violenta en el 12%.  Esto 
último se puede interpretar como un fenómeno que se produce por el tiempo de consumo mayor al segmento de 25 a 35 años.  Lo que quiere decir que el 
consumo frecuente genera asimilación de los contenidos y disminuyendo el impacto visual; efecto contrario al consumo inicial, donde los efectos son de mayor 
impresión y asombro.  Aunque no se puede desentender que esto también  responde a  las percepciones individuales de los consumidores.    
 
Gráfico 13 Gráfico 12 
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De los siguientes 
anuncios 
publicados por El 
Extra, cuáles son 
de su interés.  
  
 
Los anuncios de El Extra guardan una estrecha relación con la búsqueda de  satisfacciones. Es así que los dos segmentos se encuentran relacionados con los 
anuncios referentes a Placer y Virilidad con una diferencia de apenas 5% el uno del otro. Se evidencia  que el segmento de 45 a 55 años les interesa más los 
anuncios de “brujos” o “brujas” que sanan males, en un 10%, más de lo que le interesa al segmento de 25 a 35 años.  Hay una diferencia muy marcada en los 
intereses relacionados al Dinero y Amor, que según la encuesta son de mayores en el segmento joven con el 32%, mientras que 18% en el segmento de 45 a 55 
años. Este último resultado se puede interpretar como parte de la expresión social joven que busca sustento económico y estabilidad emocional.  Estos anuncios 
también obedecen a ciertas reglas para la selección de  contenidos que puedan sustentar preferencias al momento de su consumo, así por ejemplo según 
Böckelmann se publica pensado en: “los síntomas del éxito en el aspecto de la cuantificación y de la atribución personal (de la consecución del prestigio); en  
la distinción entre normalidad y anormalidad, acuerdo y discrepancia con respecto a la orientación de la conducta individual y su valoración; en la violencia, la 
agresividad, el dolor y los sucedáneos del dolor en nuestra civilización, como pruebas documentales del estar constantemente amenazado (inmensidad) y de la 
fatalidad del destino, así como en los aspectos de la «delegación» (proyección en los autores y en las víctimas, la experiencia de haber escapado con vida de un 
Gráfico 15 Gráfico 14 
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gran peligro); en la consideración de las formas de la competición bajo el aspecto de lucha con connotaciones afectivas de competencia de status y de rivalidad 
personal, y ; en la  referencia al incremento de la propiedad en el aspecto de los ingresos y haberes personales y del enriquecimiento de la vida individual”87. 
                                                   
87 Bockelmann, F. Formación y funciones sociales de la opinión pública. Gustavo Gili: Barcelona. 1983. pág 65. 
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Conserva alguna 
edición de Diario 
El Extra. 
 
 
 
 
 
 
 
Diga las razones. 
 
 
 
 
 
 
  
 
Gráfico 16 Gráfico 17 
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Esa relación con la búsqueda de satisfacción  expuestas en el análisis anterior, se ve reflejada en la conservación que los conductores realizan de las ediciones 
del diario El Extra. Es así que el segmento de 25 a 35 conserva en un 81%, mientras que el segmento de 45 a 55 en un 71%. Las razones de por qué  están 
relacionadas fuertemente y reafirman las preferencias de contenido sexual. El 47% que corresponde a los dos segmentos conserva alguna edición  por “La 
Chica Sexy”. Se marca una diferencia en la historia de la bella Carla  o Lolita; aquí el segmento de 45 a 55 años la considera con el 23% en una de las 
razones por la que conservan el diario, mientras que el segmento de 25 a 35 años al ubica en el 12%,  una diferencian de 11% determinada por la preferencia 
de humor de contenido sexual. El horóscopo es otra razón que genera el conservar las ediciones de El Extra; en el segmento joven se pronuncia en el 29%, 
mientras que en el segmento de 45 a 55 esta dado en un 18%. Este fenómeno se puede interpretar como parte de la busque de sentidos  personal expresados de 
mayor manera en el segmento joven.    
 
Vale mencionar que para  Freud es lo sexual  la pulsión que hace mover  fundamentalmente el hombre.  “Aquí los criterios para su consumo serán los mismos 
que rigen cualquier consumo: Cuanto más, más rápido y más intenso sea el placer, mejor88”.  Lo sexual se presenta como forma inmediata de referencia varonil 
y por tanto de entendiendo en el entorno social.  Así “el régimen de los cuerpos no está ya más fundado en un principio de restricción ascética, sino en el 
cálculo hedonista y la amplificación del deseo. El ascetismo ha sido transformado en prácticas que promueven al cuerpo en aras del sensualismo comercial89”   
 
El cuerpo es un artefacto comercial,  “la ‘subjetividad’ del ‘sujeto’, o sea su carácter y todo aquello que esa subjetividad le permite lograr, está abocada 
plenamente a la interminable tarea de ser y seguir siendo un artículo vendible. La característica más prominente de la sociedad de consumidores -por 
cuidadosamente que haya sido escondida o encubierta- es su capacidad de transformar a los consumidores en productos consumibles… 90”  
 
                                                   
88  Feud y los sistemas motivacionales. [en línea] 2013 [citado 1 de septiembre del 2013]. Disponible en: http://sigmund-
freud.wikispaces.com/Freud+y+los+sistemas+motivacionales  
89  TURNERT, Bryan. El cuerpo y la sociedad. Exploraciones en la teoría social. México: Fondo de Cultura Económica, 1989.p 299-300 
90  Bauman, Zygmunt. Vida de consumo. México, Editorial Fondo de Cultura Económica. 2007.p 26 
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4.2 Ofertas  para consumir Diario El Extra. 
 
“… surgió entonces otra noción de lo popular,  
entendida como popularidad, condicionada por  
el modo en que el mundo anglosajón designaba 
la industrialización de la cultura y su difusión 
masiva según la lógica del mercado 91”.  
 
Néstor García  Canclini 
  
El consumo, que es definido como parte de la cadena comercial que promueve necesidades y 
respuestas a las insatisfacciones humanas, es quien responde  al proceso donde se crean formas de 
venta. 
 
Es el capital quien creativiza los nuevos productos a partir de las necesidades que determinan a  los  
grupos en sociedad. El capital elabora instructivos de cómo darle solución a la “incapacidad” , 
“deficiencia física”, “pobreza”, que impiden estár dentro de la competitividad social.  
 
“El lector de reclamos publicitarios o el que ve anuncios comerciales descubre que no está 
haciendo lo que corresponde respectos a las necesidades del bebé,  o los deseos del marido o de la 
esposa; que está fallando en su carrera por su mal aspecto, su vestimenta descuidada o el mal 
aliento; que no está cuidando su piel o sus uñas como corresponde, que sufre innecesarios 
malestares por el resfriado y el dolor de cabeza; que no sabe hacer el más sabroso café, pastel, 
budín, o pollo; y que si lo dejaran a merced de sus propios recursos, tampoco sabría limpiar los 
suelos, lo fregaderos ni los baños  correctamente o atender el  césped, los jardines, los artefactos ni 
los automóviles. Para vivir bien y correctamente, los consumidores necesitan que las empresas  
fabricantes los guíen. A los consumidores se les enseña incompetencias personales  y dependencias 
de los productores del mercado masivo92”     
 
Los que  no obedecen al consumo simplemente  están fuera de la “nueva sociedad” y apartados  de 
ese concepto de mercado y  venta: “está a punto de mejorar su vida*** 
 
4.2.1 La oferta hoja adentro  
 
Es mucho lo que oferta diario El Extra. A diferencia de otro tipo de publicidad en otro tipo de 
medios, El Extra lo hace pensando en los deseos del consumidor más  que en las necesidades 
                                                   
91 García Canclini, Néstor, 2008, Latinoamericanos Buscando un lugar en este siglo, Paidós, pág 85.    
92 Michael Paenti, La invención de la realidad: la política de los Medios de Comunicación, St Martins Press, 
Nueva York, 1986, p. 65. 
***Este tipo de mensajes por lo general se manejan en la publicidad relacionada al bienestar personal. Solo la 
compra de tal o cual producto puede solucionar la tristeza, la impotencia, la obesidad. El mercado deja a 
decisión del receptor la compra de una vida mejor.    
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verdaderas. Es una lógica de mercado atrevida y hasta perversa que estimula al receptor de la 
cultura popular a crear medios de satisfacción alejados  de su posibilidad.  
 
Así por ejemplo está el anuncio publicado el 22-6-2013 que hace referencia al deseo de impedir un 
proceso quirúrgico: “Pie diabético, salvamos no amputamos”, lo acompaña una gráfica de un pie 
gangrenado, se ubica a Jerusalén y USA como los lugares donde se realizó este tratamiento, y se 
complementa  con el mensaje “tal y cómo lo observó en Discovery  Channel”. El anuncio da por 
hecho que la persona que asista a este tratamiento salvará su pie, evitará la  amputación. Es un 
juego malicioso que antepone el deseo del enfermo a la posibilidad médica.  
 
Lo mismo sucede con anuncios bajo conceptos de libertad como: “Eres joven, tienes muchos hijos 
y quedaste embarazada? libérate sin riesgo”; “embarazos no deseados?, llámanos absoluta 
discreción, libérate, centro de ayuda”; “divorcio mutuo $300, divorcio litigioso $400, alimentos, 
mujer embarazado $80”. Los tres mensajes, por decirlo de alguna manera, son el lugar donde los 
deseos de liberación encuentran asidero. Es en ese anuncio  donde la cultura popular involucrada ve 
cerca la llegada de su satisfacción, la calma a su   problema con “absoluta discreción”. 
 
Están también las estrategias de consumos basadas en complacer deseos repentinos;  los Extra 
sorteos por ejemplo, que por lo general aparecen en la temporada navideña, día de San Valentía, día 
del padre, de la madre. Se sortea  desde electrodomésticos, arreglos florales, y dinero “para gastarlo 
en navidad”. Igual que antes, es el reflejo de los deseos para vivir la fiesta con consumo.  
 
“La abundancia y el consumo sin fin son los ideales de los pobres; esos son los espejismos en el 
desierto de la miseria. En ese sentido, la opulencia y la infelicidad son solo dos caras de la misma 
moneda (…) esa falsa pasión por la riqueza repentina nunca  fue el vicio de los que se dejan llevar 
por los sentidos, sino el sueño de los pobres...El deseo oculto no es “A cada uno según sus 
necesidades” sino “A cada uno según sus deseos93” 
 
Estas estrategias se dan porque el mercado capital sabe lo que necesitan las culturas populares, sabe 
que vender y de qué modo hacerlo. Puede ser que el objetivo de la publicidad, en los anuncios, las 
ofertas  no logren en su totalidad complacer esa efervescencia de deseos populares, pero dejan 
cerca la posibilidad de transformar el deseo en realidad. Es exactamente ese  juego de la posibilidad 
que más bien resulta  una especie de esperanza, lo que fortalece al mercado.  
 
                                                   
93Hannah Arendt, Sobre la Revolución, Faber y Faber, Nueva York, 1963, pag. 135-6 
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Las ofertas trastocan las emociones de la cultura popular.  Crean pasiones por la riqueza, por el 
bienestar, conque solo sean denotaciones de satisfacción efímera, “un espejismo en el desierto” de 
la pobreza.    
 
4.2.2 La portada fotográfica: la otra oferta 
 
A diferencia de las internas que se encuentran hoja a hoja, que  requieren tiempos determinados 
para buscarlas y encontrar la necesidad, las ofertas de portada están expuestas cara a cara  al 
transeúnte lector. 
 
La Portada como tal es un producto generador de atracción y desencadenante de consumo. La 
componen colores fuertes planos como el amarillo, azul y rojo, con matrices llamativas; fotografías 
de mujeres  semi desnudas, de crímenes, accidentes y otros.  Se destina un 80% de la portada para 
la imagen. Los titulares están en mayúsculas y en lenguaje popular con signos de exclamación para 
escandalizar el contenido, tal y como se lee en la portada del 18-07-2013: ¡”CAZARON” A “DON   
RAMÓN”!.  
 
Estos elementos construyen la lectura gráfica en el público popular, que precisa la fotografía como 
el recurso que resume  o cuenta la noticia. Es la fotografía la que descifra lo ocurrido, por ejemplo:  
 
Gráfica de víctima de disparo = ajuste de cuentas, venganza. 
Gráfica de víctima con arma blanca = asalto. 
Gráfica de víctimas por accidente de tránsito = exceso de velocidad, impericia. 
Gráfica de suicidio = problemas amorosos, deudas. 
 
Todo lo contrario de cómo se presenta la información fuera de sensacionalismos, donde la gráfica 
es un complemento de la noticia no la noticia en si misma. Es mucho más fácil interpretar una 
imagen  que retrata lo cotidiano, que una donde se gráfica una reunión de parlamentos mundiales. 
Esta última necesita como paso siguiente para su completo entendimiento, la lectura. A la  gráfica 
sensacionalista le basta con mostrarse para decir la noticia.   
 
Las fotos de cadáveres y de mujeres semi-desnudas que destacan en El Extra, están sobre otros 
contenidos, hasta sobre los deportivos que son otro tipo de anzuelo para provocar el consumo. Es 
más, como estrategia de venta, algunas  portadas de los lunes llevan los resultados del campeonato 
nacional y mujeres que visten prendas con los colores el equipo ganador, y mensajes como “¡LA 
DURA DEL CAMPEONATO!” o “¡LA GOLEADORA!”. 
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La fotografía  en el periodismo es la que asevera un hecho, la que lo confirma como cierto, como 
creíble así sea falso; “una imagen  puede significar máxima realidad, pero también máxima 
irrealidad94”. La imagen transforma la noticia, la vuelve atractiva.  
 
Eliseo Verón, afirma que la  foto de reportaje: “es el presente puro, el haber estado allí de hace sólo 
algunas horas o en todo caso de hace sólo unos días95”. Este efecto en el sensacionalismo es 
fundamental y más cuando en la cultura popular la lectura están en segundo plano.  
 
“La fotografía es la génesis por metonimia y la intervención, en ella, de la metáfora solo puede 
producir un significado intencional o la extensión de un campo que se percibe con cierta 
familiaridad, en función de la cultura y el saber (...) pero tocada por la locura del realismo absoluto, 
la foto no puede ser sino el índice que muestra el despertar de la intratable realidad96” 
 
Estas fotografías  pueden llagara a herir al consumidor. “Eso significa que no todas son capaces de 
ejercer una fuerza de atracción suficiente como para liberar  el principio de aventura que las hace 
existir97”. Pero también llegan a gustar porque complace el deseo visual, eso es suficiente en El 
Extra  para generar una venta  de contacto con la cultura popular.    
 
4.2.3 La oferta barroca 
 
La estructura gráfica de El Extra, en especial la portada,  es una especie de collage  ausente de  un 
orden lógico y gráfico, con mínimos espacios blancos para su oxigenación. Es barroca,  en el 
sentido de “lleno total” o quizá  en el sentido empleado en el  siglo XVIII, que según Arnold 
Hausser, se  lo acuñaba para dar nombre al mal gusto.  
 
Es común en El Extra encontrar en su portada dos o tres noticias sobre un mismo tema, de crímenes 
por ejemplo; información de farándula, deportes, algo sobre ambiente, educación, y el resultado del 
“Loto para ti solito”, o la Primera Suerte de la Lotería Nacional.  
 
Esto es contrario a los diarios no sensacionalistas que mantienen una estructura diseñada para 
encajar segmentos de opinión, entrevistas, deportes, cultura, actualidad internacional,  negocios y 
otros. 
                                                   
94Danilo de Marco, ¿Qué es lo legible sino lo que se puede vivir?, en Anaconda Culturao l y Arte, No 21, pag 
13. 
95Eliseo Verón, De la imágen semiológica a las discursividades. El tiempo de una fotografía, en Isabelle 
Veryrat-Mason y Daniel Dayan (comps.), Espacios públicos en imágenes. Editorial Gedisa. 1997, pag. 62. 
96 Fernando Albán, El éxtasis fotográfico., en Anaconda Cultura y Arte, No 21, pag 37 
97 Fernando Albán, El éxtasis fotográfico., en Anaconda Cultura y Arte, No 21, pag 35.  
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El Extra se presenta como una sola imagen que contiene  a varias  imágenes sin priorización de 
importancia. Ese orden barroco permite que el “diseño” se acomode, se adapte al público común.  
 
Por ejemplo, Fernando Aviles uno de los conductores entrevistados para la realización de este 
análisis,  ve en El Extra “un periódico de colores alegres”, “llamativo”, que aunque hable de 
muertos “siempre en su portada hay algo que provoca risas”. En él la aceptación va desde las 
imágenes  hasta los contenidos,  “es todo El Extra el que me gusta”.  Esto genera la adaptación a lo 
barroco que limita otros entendimientos,   “no me imagino un Extra diferente”, dice.  
 
Lo barroco también es entendido como  ethos: “un principio de construcción del mundo de la vida 
que opera a partir de las intenciones de los sujetos98”. Es  decir que los elementos que vuelven 
barroco a un espacio pertenecen al mundo de nuestras satisfacciones y gustos, a los modos como 
armamos nuestras vidas y el sentido que le damos.     
 
Pregunto a Fernando si esta forma como se presenta El Extra le gusta para la decoración de un 
espacio de su casa; en el sentido de llenar muchos elementos en un solo lugar. Responde que sí, y 
ante un nuevo  cuestionamiento  describe su habitación. Ahí se exhiben seis calendarios de pared 
del año actual, recuerdos de porcelana sobre el televisor, cuadros de la Virgen del Quinche, del 
Cisne, de las Lajas; un crucifico y varios rosarios; fotografiad de sus tres hijos desde cuando eran 
pequeños, hasta las de sus graduaciones, de participaciones en sainetes y actividades deportivas; 
diplomas,  bandas de La Reina de Navidad, medallas de cuando jugo fútbol en la “Deportivo La 
Tola”, un gran fotografía del equipo y otra de tamaño semejante de sus padres tomada en La 
Estación del Tren en Chimbacalle.  
 
Fernando ha realizado la “construcción del mundo de la vida”, por eso  se acopla perfectamente a 
este espacio que es su habitación y valora cada artículo que le representa un tiempo, un recuerdo y 
sobre todo el “paso a paso de su vida”; y al igual de lo dicho sobre El Extra, “no se imagina una 
habitación distinta”. 
 
Más allá de ser correcto o no, del gusto universal o no, el sensacionalismos del Extra presenta lo 
barroco como una intención  por reflejar la vida de un público, o como lo manifiesta  Ludwing 
Pfandl el barroco se centra “en el contraste entre lo noble, lo elevado, lo ideal y lo vulgar, lo 
                                                   
98Echeverría, Bolívar (2011). La modernidad de lo barroco. México D. F.: Ediciones Era. Pág 37. 
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repelente, lo grosero, lo crudamente realista99”.  Ante el concepto de que estos públicos consumen 
gustos, preferencias y realidades,   El Extra, oferta lo barroco para su venta.    
 
4.3 Preferencia del  consumo del  diario El Extra 
 
“El producto o la pauta de consumo son el punto de  
llegada del proceso de producción, son  
también el punto de partida, y la materia prima,  
de otro proceso de producción silencioso y  
disperso, oculto en los usos”  
Jesús Martín Barbero 
 
El consumo del Extra va más allá de esa relación mercado-venta, mercancía-oferta propia de los 
conceptos de comercialización. Quien consume el diario, en este caso los Conductores de la 
Cooperativa de Buses Pichincha, mantienen preferencias que conllevan sentidos cargados de un 
alto contenido simbólico que dejan de lado la mera recepción comunicacional y la lógica mercantil. 
Pero claro los elementos mercantiles y el gesto simbólico no están apartados, lo dos según 
Humberto Eco “se han convertido en hermanos gemelos: la industria de la noticia necesita gestos 
excepcionales y los publica, y los productores de gestos excepcionales tienen necesidad de la 
industria de la noticia para dar sentido a su acción” 
 
Aquí es necesario retomar lo dicho por  Néstor García Canclini sobre el consumo cultural  “como 
el conjunto de procesos de apropiación y uso de productos en los que el valor simbólico prevalece 
sobre los valores de uso y de cambio, o donde al menos estos últimos se configuran subordinados a 
la dimensión simbólica100” 
 
Así podemos decir que el consumidor de El Extra tiene un significado previo a la compra, 
significado de inquietud; y un significado que se genera después de la compra, el de satisfacción. 
Es en este último donde el  contenido funciona como elemento de integración social que los 
identifica, que ayuda a concretar sus deseos y comunicar las satisfacciones. “... el consumo puede 
entenderse como espacio de comunicación entre los individuos: una actividad social que les 
permite “compartir nombres” esto es, situarse en determinadas  series culturales por lo cual “toda 
elección entre mercancías es el resultado de, y contribuye a, la cultura101”. 
                                                   
99Historia de la literatura nacional española en la Edad de Oro (traducción de J. Rubió Balaguer), Bercelona, 
1933, p. 238. 
100García Canclini, Néstor. “El consumo cultural: una propuesta teórica”. En: Guillermo Sunkel. La prensa 
sensacionalista y los sectores populares. Bogotá: Grupo Editorial Norma, 2002, pág. 38 
101Mata, María Cristina (1997): Públicos y consumos en Córdoba, Universidad Nacional de Córdoba Centro 
de Estudios Avanzados, pág 25 en SUNKEL, Guillermo. El Consumo Cultural en América Latina. 
Construcción teórica y líneas de investigación/ coordinado por Guillermo Sunkel. 2Da ed. ampliada y 
revisada. Bogotá: Convenio Andrés Bello, 2006. 535p. 
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Este consumo genera entendimientos significantes y colectivos. Lo que para algunos El Extra 
puede parecerles banal instrumento de venta, de contenido  “morboso y grotesco”, para los 
conductores significa distracción o motivo de socialización laboral; liberación, en el caso de 
consumo de contenido sexual; evocación a la muerte como respeto a la vida ante el consumo de 
contenido violento;  y consuelo y esperanza ante el consumo de contenido esotérico.  
 
El consumo en estos conductores demanda preguntas como: por qué y para qué se consume 
aquello. No se puede concebir un entendimiento de manera aérea. Es necesario introducirse en las 
sensaciones y sentidos de  estos  consumidores para dar con los motivos y las significaciones que 
se van generando; “el consumo sirve para pensar” dice  García Canclini. 
 
4.3.1 El consumo de violencia. 
 
“Por eso, las culturas populares no se dejan descifrar 
 sólo como afirmaciones y resistencia de los subalternos. 
Aparecen, en estas peripecias de su historia, 
como los espacios en que grupos hegemónicos o subordinados, 
y aun excluidos, disputan y negocian el sentido social102”. 
 
Néstor García Canclini 
 
Este es el primer elemento que analizaré para entender  cómo se expresa el consumo de diario El 
Extra en los Conductores de la Cooperativa de Buses Pichincha. Parto de los resultados de la 
encuesta que ubican a los hechos violentos como una de las principales razones por la cual los 
conductores consumen mencionado diario. Este fenómeno se da en los dos segmentos: de 25 a 35 
años en un 26%, mientras que de 40 a 55 años en un 32%.  (Ver gráficos 8 y 9).   
 
En El Extra la violencia se muestra en los temas relacionados a crímenes pasionales, violaciones, 
accidentes de tránsito, suicidios y asaltos, entre los más comunes; también hay los dramas de 
parejas en matrimonio y en unión de hecho.  
 
Ahora bien, la violencia que tiene características que remueven el dolor y que muestra el alcance de 
la consciencia humana, generan en  los conductores una atención basada en las “advertencias que 
pone la vida día a día” (Ramiro, conductor 34 años). Esto debido a que la violencia es una 
circunstancia repetitiva y cotidiana en ellos. 
 
                                                   
102García Canclini, Néstor, 2008, Latinoamericanos Buscando un lugar en este siglo, Paidós, pág 90  
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“Se ve violencia por todos lados: el pasajero que te insulta, el delincuente que es 
esposado en la vereda, el esposo que mete un pata a la esposa, o el chofer que te 
saca dedo por ganarle un parada” (Ramiro, conductor 34 años). 
 
Esto ha hecho que los actos violentos publicados en El Extra  generen un interés inmediato en los 
Conductores. Así la información sobre  accidentes de tránsitos, de violencia conyugal, y asalto son 
hechos que implican a los   contextos de vida trabajo-familia  de los conductores, por lo que este 
tipo de información los alerta.   
 
“Aquí todo nos avisamos cuando en  (El Extra) nos enteramos que alguna banda 
criminal anda asaltando por tal barrio, o fuera de los colegios o escuelas”. 
(Dario, conductor 32 años). 
 
“El Extra siempre está hablando de asaltos, de delincuentes, lo que me entero por 
El Extra en la noche lo conversamos con la familia, para tomar precauciones.” 
(Ramiro, conductor 34 años). 
 
El conjunto de conductores genera precaución a partir de la información que expone El Extra.  
Cuidar sus espacios de la violencia que muestra en El Extra  de la criminalidad expuesta en sus 
portadas, transforma  la información, aparentemente alejada de sus vidas, en un posible riesgo para 
ellos.  
“Quién dice que eso no pueda pasarme a mí o mi familia” (Dario, conductor, 32 
años)  
 
El consumo de violencia crea factores de auto seguridad,  de miedo, se crea “la facultad humana de 
confrontar sus capacidades con la realidad que la envuelve y que a veces se presume infinita; de 
esta manera razona, condiciona, percibe  y siente su quehacer con el conjunto103”.  
 
“El Extra público  sobre una substancia que están dando en las discotecas para 
dormir a las señoritas. Sobre eso les hablo a mis sobrinas, hijas, para que no 
reciban todo lo que les den. Que compren ellas su agua y no den a nadie”. (Carlos, 
conductor, 55 años) 
 
No se da el mismo efecto  si la información llega por  medio de un boletín informativo trasmitido 
por la radio o televisión. Es  Extra el espacio que genera  credibilidad cuando de violencia se trata.  
Esto se da por los modos como es presentada la información: retratos hablados de los delincuentes, 
descripción en lenguaje popular, crudeza como la que se cuenta, ejemplo: ¡DUENDE CON TRAJE 
PERSIGUE A MUJERES bonitas y velludas! (publicado 27/72013). 
 
                                                   
103Nelson Reascos Vallejo, Los ethos del miedo, en Anaconda Cultura y Arte No 14, pag 80.  
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“Cuando lo dice El Extra hay que creerle, porque ese periódico no se 
guarda nada, lo dice tal y como es, así moleste. Dice  hasta como estaba 
vestido el delincuente. (Dario, conductor 32 años) 
 
“Los otros periódicos no muestran al ladrón ni lo describen, son como la 
Policía se guardad la información, solo cuenta lo que paso”. (Fernando, 
conductor 29 años) 
 
La veracidad de la información se sustenta en el relato, en las formas y modos como se la cuenta, 
“es justo en los relatos del crímenes  donde encontramos el salto del pliego en verso al pliego en 
prosa: una descripción sin adornos, con su tinte de 'objetividad' en los detalles y en la búsqueda de 
las causas104”. 
   
Los lectores encuentran realidad en la información del El Extra, porque la violencia que perciben 
en la calle es muy semejante a la que leen, y porque se consideran vulnerables como vulnerables 
fueron los implicados en actos violentos. La violencia resulta ser un encuentro obsesivo con la 
realidad. 
 
“Aquí en Quito no es como en Guayaquil, que matan a choferes, pero 
quien descarta que algún momento eso también  empiece a pasar aquí”. 
(Carlos, conductor, 55 años) 
 
Así el consumo de violencia se va convirtiendo en un referencia que mide el riesgo que existe en la 
ciudad, en el barrio, en el bus de trabajo. Esto genera una obstinación por consumir, pero no es solo 
consumir,  es entender los riegos. 
 
4.3.1.1 Las víctimas  
 
Las víctimas que se muestran en las portadas son vistas como las perjudicadas de la sociedad, de 
“poca suerte” y hasta semejantes a los conductores en el sentido “de trabajar tanto para poder 
vivir, no como otros (lo no popular) que la gana fácil”. (Vicente, conductor, 45 años).  
 
“Qué más puedes hacer sino robar, si no han ido a la escuela; a que se van 
a dedicarse si nadie les da trabajo. Nosotros somos conductores porque 
fuimos a la escuela de conducción, pero trabajamos hasta 14 horas diarias 
                                                   
104 Martín Barbero, Jesús (1987): De los medios a las mediaciones, Barcelona. Editorial Gustavo Gili.  En 
Sunkel La prensa sensacionalista y los sectores populares  
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pero ellos qué. Mejor que mueran así ya no sufren hambre”. (Vicente, 
conductor, 45 años) 
  
Este entendimiento reflexivo ubica a la muerte de delincuentes, ampones, lesbianas, travestis, 
suicidados y otros, como muestra de la vida en dificultad.  
 
Esta dificultad  también está presente en los conductores, no como víctimas fatales, pero si como 
víctimas de un sistema económico que a diario les exige  mayor tiempo de trabajo, mayor eficacia, 
menos cansancio, simplificación de recurso y sobre todo “a un precio cómodo”.  
 
En la encuesta realizada el 85% de 48 entrevistados dijo trabajar de 15 a 16 horas diarias, mientras 
que el 15% dijo trabajar de 16 a 17 horas (ver gráfico 6). 
 
“Muchos de nosotros luchamos con un salario básico. Empezamos 
trabajando como ayudantes, contando plata  ajena, sin seguro. El trabajo 
es lo que  impide robar, por eso ellos roban, es entendible”. (Vicente, 
conductor, 45 años) 
 
 “Hay que trabajar con humillaciones, con maltratos pero hay que 
trabajar. Dejar el trabajo significa dar espacio a otro chofer, para uno 
verse endeudado y pidiendo que lo reciban en cualquier parte otra vez de 
ayudante, otra vez de cero. Son pocos los que salen de aquí, y se instalan 
mejor”. (Carlos, conductor, 55 años) 
 
Los conductores son el resultado  de una época social que los obliga a permanecer  sin condiciones 
para mejorar su calidad de vida; apenas el 2% de los encuestados tiene estudios universitarios, el 
94% terminó la secundaria. Están dentro de un sistema que exige y excluye, (ver gráfico 2). 
 
Al momento de interrogar sobre el tipo de violencia menos repudiable, las respuestas son 
importantes. Hay un tipo de entendimiento y hasta comprensión con los “delincuentes de mercado” 
que no pasan de robar para comer,  con los “delincuentes de chucherías” que fijan su robo en 
celulares,  carteras sin  consecuencias fatales. Pero entre los no aceptados están  los asesinatos y las 
violaciones.  
  
Los delincuentes  victimarios y víctimas  provocan “respeto”, aunque en el fondo sea  el miedo lo 
que los mueve: “es mejor que esté muerto que robando”, “es mejor que haya muerto a que pase 
preso de por vida por haber matado”. (Vicente, conductor, años 55).  
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Se da el disfrute a través de la burla en especial si la víctima ha sido encontrada desnuda, o sin su 
órgano sexual. La  burla aparece cargada de miedo al agravio de su género varonil. “que me maten 
pero que no me corten nada...” (Marco, conductor, 32 años). La burla o “humor negro” describe 
“el trágico consuelo frente a lo irremediable de la muerte, la ironía como un camino para restituir la 
normalidad de un mundo...105”. 
 
Estos elementos se basan en un sustento religioso. Vale mencionar que el 79%  (ver gráfico 3) 
dijeron ser católicos, en este grupo la muerte en la mayoría de reflexión es una muestra de temor, 
respeto y burla  a la vez; es expuesta como una representación de las acciones y comportamientos,  
propio de ese barroquismo que caracteriza al catolicismo latinoamericano: “que descanse  en paz”, 
“con la muerte ya pago su culpas”. (Mario, conductor 57 años). 
 
4.3.1.2 Cristo Crucificado 
 
La muerte trágica ante el barroquismo de la cultura católica popular se manifiesta como elemento 
de la vida misma. Las escenas más crueles de la muerte: decapitados, mutilados otras  son toleradas 
con facilidad. La muerte y sus formas está presente en el imaginario colectivo de los conductores, 
más aún cuando la “crueldad” de Cristo Crucificado  existe como símbolo de referencia. 
“Claro que las portadas de sangre de El Extra son feas, pero como la 
compro siempre ya no me impresionan mucho. Además nuestro señor que 
es más  sufrió antes de morir, no se diga nosotros”.  (Armando, conductor, 
52 años) 
 
La medida de tolerancia a lo trágico está demarcado por el aspecto  religioso. Son las costumbres, 
los modos, la tradición las que prevalecen ante como son  presentadas las víctimas.  
 
“Debe ser duro (difícil) ver un familiar todo ensangrentado en El Extra, 
pero si fuiste malo, la vida se las cobra; si fuiste bueno, la vida te 
compensa; ese es el rol de la vida. No creo que habiendo matado  tengas 
que morir como un papa”.  (Armando, conductor, 52 años)   
 
Estas expresiones alrededor de la muerte también muestras la cotidianidad de este grupo social. 
Vele mencionar que ellos consideran que los sectores donde viven son peligrosos (La Bota, Comité 
del Pueblo, La Ferroviaria). De ahí, a versión de los mismos conductores, El Extra ha conseguido 
varias portadas, no de impacto, “pero se ha hecho noticia violentas”.  
 
                                                   
105 Juan Valdano, (2005) Identidad y formas de lo ecuatoriano, Prole del Vendabal, vol. 1, Editorial Elkeletra, 
pag 273.   
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“No son amigos, ni siquiera conocidos, ni habitantes de los barrios; son  
ladrones de carros  que escapan a esos sectores ahí  los sigue la policía, se 
enfrentan, algunos mueren, otros viven. Alguna vez uno de los baleados en 
La Bota, se subió aquí a vender caramelos”. (Vicente, conductor, 45 años) 
  
Se da un tipo de mezcla  entre El Extra, religión barroca, y la cotidianidad de los sectores 
populares, esto auto-persuade el consumo de violencia, lo convierte en un hecho normal, “porque 
siempre que se compre se encuentra muertos”  (Vinicio, conductor, 48 años).  
 
La ciudad, el barrio peligroso ratifican la existencia del Extra, mientras que la religión ayuda en la 
tolerancia y compasión. Esa es la estructura informal del auto-sustento de sentidos populares. 
 
4.3.2 El consumo sexual  
 
“No hay seres humanos fuera de la sociedad, por mucho  
que dependan de recursos que manejan personalmente  
para su supervivencia, y por independientes que se  
sientan en sus decisiones106”. 
 
 Zygmunt Bauman 
 
El segundo análisis de cómo se expresa el consumo de diario El Extra parte de  ubicar, según las 
encuestas realizadas, a la “Chica Semidesnuda” como la principal razón de los dos segmentos para 
consumir diario El Extra,  con el 48% de 25 a 35 años, y con el 42% en los conductores de 40 a 55 
años.  
 
Entiéndase por “Chica Semidesnuda” a las distintas fotografías de mujeres modelos que de lunes a 
domingo El Extra publica en sus portadas. De ninguna manera se habla de algún  segmento en 
especial, como por ejemplos “Lunes Sexy” o “Dominguero” o “Sexihoróscopo”.   
 
Para esta investigación Chica Sexy significa unir el contenido sexual explícito en la portada del 
diario, significa condensar a la  preferencia del consumo más importante para este grupo popular. 
 
Es necesario señalar que existen otras preferencias de consumo sexual como los comics de “Lolita” 
o “Los cachos de Pepito el majadero”, los dos de un contenido que gira en torno a las vivencias de 
infidelidad, servicios sexuales, relaciones matrimoniales y otras. Estas caricaturas son una de las 
razones  por las que los consumidores guardan El Extra; de 25 a 35 años en un 12% mientras que el 
                                                   
106 Bauman, Zygmunt. Libertad.-1ra ed.-Buenos Aires: Losada, 2010. pág 99  
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23% de 40 a 55 años (ver gráficos 18 y 19). El carácter humorístico de estas caricaturas se  replica 
burlescamente en el colectivo de conductores.   
 
También están el consumo de anuncios relacionados a “mejorar el rendimiento sexual”, “trucos 
para incrementar la potencia masculina”, “curar la impotencia o eyaculación precoz”, “belleza 
sexual”.  Esta forma de consumir sexualidad se da en el 42% en el segmento de 25 a 35 años y 47% 
en el segmento de 40 a 55 años (ver gráficos 14 y 15). Los encuestados buscan  placer  y virilidad 
entre  las hojas de El Extra. 
 
El Extra a diario impone una gráfica sexual, o productos químicos que ayudan a mejor el 
rendimiento sexual masculino, esto es parte del mercado  posmoderno que establece parámetros de 
belleza y aceptación  masculina. Son los conductores el nicho de mercado que espera encontrar en 
El Extra la distracción a lo laboral, la fórmula para la belleza popular, o para solucionar los 
problemas íntimos.  
 
Al grupo de conductores cualquiera de estos tres tipos de consumos los muestra en un estado de 
parentesco forjado alrededor de lo sexual. Son semejantes no solo en el intercambio de opiniones 
con  doble sentido sobre la gráfica de una mujer semi-desnuda, sino también en la búsqueda de 
belleza e intimidad. 
 
No se puede pensar que el consumo sexual en este grupo se da de forma unipersonal,   sino como 
un escenarios que los desinhibe en el lenguaje, los gestos, la imaginación, los modos, todo como 
parte de un complicidad cotidiana que los identifica. La sexualidad se muestra como un recurso de 
dialogo popular, burlesco, descomplicado. Este escenario es el que más los congrega y quizá el que 
mejor  descifra su vida cotidiana laboral.  
 
4.3.2.1 La Chica Sexy 
 
La “Chica Sexy” se caracteriza por dos tipos de mujeres: una modelo caleña por lo general joven y 
otra  modelo local o personaje de farándula. A diferencia de la caleña que circula los días lunes, las 
modelos local o de farándula no mantiene un segmento exclusivo donde se relata sus vidas, 
trayectoria como modelo, preferencias eróticas o secretos de belleza ( ¿Dónde te dieron el beso más 
sensual?, ...tus secretos para encantar, ...tus trucos de belleza);  pero  igual sus imágenes son 
manejadas en doble sentido: ¡QUÉ RICA  LECHE LA DE MARCELA! (portada 6/07/2013), que 
de algún modo compensa el vacío del relato caleño.  
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La “Chica Sexy”, elemento fuerte de diario El Extra para provocar su consumo, es vista y 
presentada  como un objeto de deseo sexual, como un personaje de veneración y encanto, hasta 
endiosada por los conductores en la medida de inalcanzable, imposible de tenerla. 
 
“Cuando  un chofer como nosotros va poder tener una de esas**, no nos 
queda más que confórmanos con verla,  comprarla en papel” (Vinicio D, 
conductor, 37 años) 
 
“Las modelos son colombianas, todas jovencitas, modelos desde las 18  
años, cómo  vamos a poder llegar a ellas nosotros choferes que  pasamos 
todo el día recogiendo pasajeros” (Fernando P, conductor, 45 años). 
 
Esta imposibilidad  física ante el desnudo femenino da paso a nuevos comportamientos que desatan 
la moral. Se generan comparaciones con sus propias parejas a punto de  ridiculizar sus formas y 
comportamientos. 
 
“Con una mujer así (Lunes Sexi) cualquiera vuelve pronto a la casa”. 
(Fernando P, conductor, 45 años). 
 
Qué voy a permitir que una mujer así trabaje. La tuviera adorándola. 
(Vinicio D, conductor, 37 años) 
 
El Extra no solo muestra lo que para el grupo de conductores es una  figura femenina de deseo, sino 
que también construye a través de La Chica Sexy la feminidad ideal, que al  final termina siendo la 
repuesta  del medio a la demanda sexual de entretenimiento de este grupo social.  
 
Se impone un estereotipo de mujer que termina identificando a los conductores en el sentido de 
dejar al descubierto sus proyecciones o plegarias sexuales.  Lo que es más, los muestra semejantes 
dentro de un compartimento típico que entiende lo femenino como una atracción objetiva para 
libertar la carga emocional. 
 
“Una así que se subiera a este bus, no habría para que cobrarle el pasaje, 
yo le pagaría las veces que quiera...” (Darío A, conductor 42 años) 
  
                                                   
 “Una de esas” es la definición que varios de los encuestados  dan a las mujeres que son portada en El Extra. 
A más de ser una definición totalmente peyorativa también la transforma a la mujer en objetivo. 
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La carga visual se refuerza con los diálogos y descripciones que el redactor hace sobre La Chica 
Sexy. Esta descripción maneja mensajes eróticos que promueven la lectura del contenido. No solo 
es la fotografía la encargada de enganchar a los conductores, es también lo que se dice de quien allí 
aparece, y lo que dice ella sobre su cuerpo y placeres.  El consumo sexual también en la cultura 
popular se da desde la visual y lo verbal; lo visual inquieta  mientras que lo verbal interioriza.  
 
“Un dulce chocolatito enciende el ánimo en el inicio de semana. El cuerpo 
sensacional de Gina Rojas enloquece con solo ponerle los ojos encima” 
(01/Jun/2000). 
 
“Su rostro es sensual, su silueta es embriagadora y es casi  un sacrilegio 
no verla cuando se recuesta en el pasto o se pone de rodillas luciendo un 
ajustado traje de baño” (13/Jun/2010). 
 
Solo de recordar cómo espiábamos a Kattya T mientras se bañaba bajo 
una cascada en el paradisíaco bosque de Shishink, en la provincia del 
Pichincha, se nos acelera el corazón. Mojada, pulcra y brillante por el 
reflejo del sol en el agua, son las imágenes que vienen a nuestra memoria, 
la primera vez que estuvimos de cerca con esta impresionante mujer, allá 
por el año 2007. Y por fin la tenemos de vuelta. Más madura, más sensual, 
más mujer.  (11/Jun/2010). 
 
Puede parecer simple y hasta desagradable este tipo de contenidos pero son para el grupo de 
conductores la explicación a la gráfica y sobre todo la puesta en escena de la mujer endiosada e 
inalcanzable. Esto logra interiorizar  en el  objeto de atracción sexual, en sus gustos, su rutina, sus 
alegrías, en sus secretos íntimos. Aquí un ejemplo:  
 
“¿Cómo duermes? ....¿cuándo estoy sola o acompañada?. Quiero decir 
cuando no duermes acompañada... Me pongo un babydoll. ¿Y 
acompañada? Se los dejo a su imaginación. ¿Odias? No, mi corazón no 
odia a nadie, solo ama y muy fuerte. ¿Qué harías por amor? Por mi 
“amorcito” todo. Cuando amo soy como una leona en celo. ¿Eres de las 
que pone la otra mejilla? Bueno algunas veces, para evitar problemas 
mayores. Medidas: 90-63-95, edad: 21 años, estatura: 1.65, estado civil: 
soltera, signo: Libra, hobbies: ir de compras, ir al gimnasio; color: rojo, 
sueños: terminar la carrera de marketing, deportes: practica el voleibol” 
(13/Jun/2010). 
 
Podría decir que el relato descriptivo acerca la figura de la Chica Sexy a los conductores, la vuelve 
cotidiana, normal, de rutina y hasta alcanzable, aunque esa barrera “modelo de trayectoria” o 
“famosa de farándula” termine  marcando diferencias reales.  
 
Esto no impide una especie de veneración y contacto particular basado en guardar algunas portadas 
y  páginas principales donde las “modelos” cuentan y muestran su intimidad. 
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Así lo demuestran las encuestas. Los conductores consumidores de El Extra guardan o han 
guardado alguna edición del  diario por La Chica Sexy en el  47% en los dos segmentos (ver 
gráficos 18 y 19). En versión de ellos, la guardan para de “vez en cuando para darle una ojeada”, 
“para distraerse del trabajo” o “para comparar cuál es la mejor, la más bonita”.  
 
Ese tipo de cuidado a las portadas es la muestra concreta de la realización de la satisfacción 
emocional que El Extra logra en los conductores.  Guardar significa conservar, apreciar; denota lo 
emotivo, lo conmovedor, pero sobre todo, en este grupos, es la realización simbólica del contacto 
sexual. 
 
Estas acciones populares alrededor de la sexualidad son  producto de la seducción que  El Extra 
despliega  para  incrementar en los conductores ese idea de “imposibilidad” y consumo. De algún 
modo se expone un tipo de felicidad que “se expresa en un número cada vez mayor de posiciones, 
y por lo tanto se les escapa constantemente y nunca la pueden alcanzar107”. No hay uno solo de los 
encuestados que advierta que  “La Chica Sexy” es una posibilidad para ellos. Anteponen el dinero, 
la apariencia física para acceder a ese mundo de modelos y famosas. Ellos, como lo dice Fernando 
R, conductor, son los que compran el diario para verlas, no los que las contratan. Así cada acción 
por conservar la simbología sexual se va convirtiendo en escenas sucesivas, infinitas expresadas en 
diálogos, reflexiones, frustraciones, en dramas populares que redescubren la condicion social de los 
conductores.  
 
4.3.2.2 El consumo sexual: la  cotidianidad  incomoda. 
 
Además de lo dicho, el consumo sexual también es una expresión de libertades, al menos así es 
entendido por los propios conductores que hablan de un “momento pleno108” al momento de 
congregarse ante las ofertas sexuales del Extra.  Está claro que se refieren a un tipo de libertad 
verbal que estimula las relaciones laborales mediadas por la comunicación que se da al rededor del 
consumo sexual. Esto quiere decir que los diálogos, fruto del morbo, del doble sentido, del lenguaje 
popular utilizado por El Extra, los muestra comunes e idénticos y los aleja de la “cordura” que 
guardan en sus hogares y el lugar directo de  trabajo que es el bus.  
 
Así a este grupo de trabajadores que comparten hasta 16 horas diarias realizando la misma 
actividad, el consumo sexual-visual de El Extra los hace escapar de las reglas y las normas de la 
                                                   
107Bauman, Zygmunt. Libertad.-1ra ed.-Buenos Aires: Losada, 2010. pág 239  
108 Momento Pleno es para los conductores un momento de tranquilidad, de olvido laboral, de calma. 
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vida social, pública, hasta familiar y les permite  expresiones que solo son posibles en su colectivo 
íntimo que habla el mismo lenguaje simbólico  y comparte la misma intención. Deponen los 
comportamientos y reglas formales y expresar sus sentimientos profundamente reales. 
 
“Entre los amigos se puede conversar de las mujeres que salen en las portadas de 
El Extra, se puede decir alguna grosería, molestarse entre compañeros sobre las 
desnudas. En la casa no”. (Vicente 40 años, conductor) 
 
“Cuando vamos de vuelta a la casa es mejor esconder El Extra porque que eso es 
malo para los niños que no tiene por qué ver esas mujeres o la misma esposa se 
extraña por andar cargando la foto de una desnuda. En  cambio en el trabajo no 
hay problema de nada, más bien la foto sirve para reírnos un poco, para 
conversar”. (Fernando 52 años, conductor)  
 
A través de este consumo transforman al trabajo en el principal escenario para la exposición de 
actitudes, modos y comportamientos culturales. Potencializan sus diálogos a tal punto de 
convertirlos en la garantía para la integración social laboral. El consumo los expresa libres. 
 
“Compartimos El Extra entre los compañeros, es hasta una forma de iniciar bien 
el día con buen ánimo. Con una imagen de una modelo así se le acomoda al 
mañana a cualquiera, no cree usted”. (Marco 44 años, conductor) 
 
Los discursos sobre el sexo que maneja a diario El Extra coactiva el consumo en los conductores, 
pero también,  y ellos lo reconocen, genera temor sociales-morales en este grupo popular. No es 
fácil para ellos mostrar “La chica sexi” fuera de su grupo, ni comentar fuera de el. Es mejor 
hacerlos dentro de la preferencia cautiva. 
 
...no, El Extra solo es para nosotros, y más si hay la foto de alguna mujer desnuda. 
Es solo para los amigos. No nos gusta mostrar que estamos leyendo sobre ella, ni 
siquiera que la estamos viendo, porque la gente del bus siempre habla mal no 
nosotros. (Fernando 50 años, conductor). 
 
En ocasiones a los compañeros los han insultado, le han dicho desde morbosos, 
malcriados, por verlos leyendo las páginas de la chica sexy, por eso es mejor 
ahorrarse problemas y leer en el descanso, o entre amigos, mientras se desayuna, 
o mientras esperamos en la oficina. (Vinicio 40 años, conductor)  
 
Esto reafirma esa intimidad entre semejantes, entre lo popular, aunque de a poco y sin intención 
directa esa preferencia gráfica por la mujer semidesnuda se va convirtiendo en la imagen  de la 
vergüenza, en la imagen incómoda, en la imagen de la negación social, que los hace visibles como 
parte de un diario que descompone “el buen comportamiento moral”.  
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CAPITULO V 
 
 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
 
Conclusiones 
 
 
El Extra apela a lo emocional de los conductores de la Cooperativa de Buses Urbanos Pichincha 
por eso su permanente consumo. Este grupo social encuentra en mencionado diario el espacio 
donde confluyen sus preferencias emotivas.     
 
Lo conductores consumen diario El Extra en razón de su estructura cognitiva y cultural, encuentran 
semejanzas entre las formas cómo se comunica el diario y sus sistemas de interacción popular.  
 
El consumo de El Extra en los conductores de la Cooperativa de Buses Pichincha describe la 
relación del Diario con la cotidianidad laboral y familiar de este grupo social, que va desde la 
identificación con los metalenguajes / simplicidad verbal  hasta la construcción de sensaciones 
producto de los contenidos violentos y sexuales.    
 
Las expresiones  de consumo están mediadas por la información que el Extra produce desde las 
culturas populares, como parte de una estrategia de venta  direccionada a promover el consumo 
desde  escenarios que recrean  el  entorno social de los conductores. Menos información más 
imagen son el elemento determinante  del consumo. 
 
Los contenidos de consumo del diario El Extra, como el contenido sexual,  construyen en el grupo 
de conductores permanentes relaciones comunicacionales, interacciones que fortalecen el entorno  
laboral; se genera  una dinámica que renueva el espacio laboral.  
 
Los conductores a partir de los contenidos de consumo sexual producen  expresiones que los 
identifican grupalmente. Pasan de la cordura del entorno familiar a la desinhibición laboral, 
convirtiéndose en el acto con mayor veracidad expresiva. 
 
Las expresiones de consumo de violencia se convierten  en un medio de socialización de 
contenidos populares relacionados con el miedo y la vulnerabilidad. El consumo de violencia 
funciona con un aviso de que ellos, los consumidores, están expuestos a ser parte de la violencia. El 
consumo de violencia tiende a generar actitudes  o medidas de seguridad familiar como laboral.  
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Los escenarios de violencia reflejados en El Extra son lugares móviles que pueden ser adoptados 
por los consumidores populares. Es decir que los conductores ven como propio de sus espacios la 
violencia expuesta en el diario. El consumo de violencia los muestra en condiciones horizontales, 
idénticos en sus miedos, temores y prevenciones.   
 
El Extra es  para este grupo popular, el medio que habla su mismo lenguaje, que da respuesta a los 
intereses de grupo, que satisface el placer visual y la oralidad popular.  Así es entendido como el 
diario no convencional donde confluyen las expresiones convencionales del sujeto en la cultura 
popular. 
 
El Extra permite a la cultura popular crear espacios  de identidad donde puedan interactuar en 
dimensión de sus realidades. Esta identidad se renueva en cada contenido que los involucra de 
forma directa o indirecta, lo que da paso a nuevas formas de relación e identificación popular. 
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Recomendaciones 
 
Más allá de la poca validez informativa que la estructura comunicacional de medios “no 
sensacionalistas” dan a “El Extra”, es importante que las facultades de comunicación profundicen 
en el estudios de las mediaciones que el sensacionalismo genera a nivel del discurso social tanto en 
espacios populares como en los no populares. Negarse a  esto, bajo justificativos “que es un 
periodismo que le hace daño al verdadero periodismo” , a la formación de “verdaderos periodistas” 
o a la “verdadera información”, es negarse también a entender cómo las sociedades se expresan 
ante el consumo comunicacional no convencional. 
 
El contenido informativo del  diario “El Extra” debe  estár apartado del enfoque   fugaz con el que 
llega al público consumidor.  Es necesario que junto al sensacionalismo converja  una estructura de 
investigación que de continuidad a los temas noticiosos. Puede ser que al momento de implementar 
esto, el sensacionalismo pierda parte de su caracterización, pero sin duda lograría un periodismo de 
mejor calidad.   
 
El contenido sensacionalista no necesariamente debe ser entendido como  una desconfiguración del 
periodismo, sino como otro insumo valido para el análisis  de  los conflictos sociales, de ese modo 
se puede mejorar  la democratización de los estudios culturales.  
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INIDICE DE ANEXOS 
 
 
Anexo 1. Preguntas realizadas al grupo focal 
 
1. Por qué prefieres “El Extra”. 
2. Qué encuentras en “El Extra” que no hay en otros diarios. 
3. Qué es lo que más te atrae de este diario. 
4. No te sientes mal visto o criticado por consumir “El Extra”. 
5. El contenidos sexual te entretiene?. 
6. Cuál es las expresiones de morbo que más utilizas ante “la chica sexy”. 
7. La  imagen de la chica sexy qué te provoca. 
8. Los relatos casi eróticos  qué te provocan.  
9. Qué prefieres del contenido erótico.  
10. La  chica sexy es una mujer normal? 
11. Tienes vergüenza leer “El Extra” fuera de  tu espacio de trabajo?. 
12. La información violenta te ayuda a generar medidas de seguridad familiar.  
13. Las fotos violentas qué generan en ti.  
14. Cuál es la noticia más violenta que recuerdas de“El Extra”. 
15. Qué tipo de violencia de “El Extra” no te provoca terror.  
16. Crees qué es adecuado que la muerte sea expuesta de ese modo. 
17. Haz sentido pena o lastima por algún violentado/da de“El Extra”. 
18. Por qué hechos violentos no sientes pena.  
19. Has sufrido algún acontecimiento violento. 
20. Por qué consumir “El Extra” si es demasiado violento. 
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21. Encuentras en tu vida alguna relación con las noticias de“El Extra”. 
22. La gente que sale en “El Extra” es igual o diferente a ti.  
23. Tu barrio es más o menos peligro que los barrios nombrados en “El Extra”.  
24. Algún hecho violento de tu barrio ha sido noticia en “El Extra”. 
25. Cómo es tu día de trabajo sin “El Extra”. 
26. Cuáles son los diálogos más comunes sobre“El Extra”. 
27. Por qué razón dejarías de comprar “El Extra”. 
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Anexo 2. Modelo de encuesta aplicada 
 
 
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR /FACULTAD DE COMUNICACIÓN SOCIAL  
Consumo de diario “El Extra” en los conductores de la Cooperativa de Buses Urbanos Pichincha de 
la ciudad de Quito. 
 
La información brindada será trata con absoluta confidencialidad, desde ya, gracias por responder 
con sinceridad. 
 
(Marque con una X donde crea pertinente) 
 
Datos personales:   
Nombre……………………………………  
Edad…… 
Lugar de origen: Provincia…………………………… 
Ciudad………………………País……………………………………………. 
 
Nivel instrucción:  
Primaria Secundario......Universitario…….Postgrado……… 
 
Ámbito laboral: 
Propietario del vehículo…… Conductor………… 
Horas aproximadas de trabajo por día: 8.....9......10....11.....12.....13.....14.....15.....16.....17....18  
Otra ocupación a parte de conductor ………………………………………………… 
 
Religión: 
Católico.....Cristiano.....Evangélico.....Testigo de Jehová.... No Creyente..... 
Otra.....diga cuál................... 
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PREGUNTA 1 
¿COMPRA USTED DIARIO EL EXTRA? 
Si..... por qué .................................... 
No.... por qué..................................... 
 
PREGUNTA 2 
¿CON QUÉ FRECUENCIA  COMPRA DIARIO EL EXTRA?  
 
Todos los días..... por qué.................................. 
Dos o más días a la semana.... por qué................................... 
Una vez por mes..... 
Ocasionalmente…...  
 
PREGUNTA 3 
¿POR QUÉ COMPRA DIARIO EL EXTRA?  
Por las “Chica sexy”....... 
Por El crucigrama......  
Por ver los resultados de la lotería..... 
Por saber sobre un nuevo hecho violento.... 
Por otro tema......... diga cuál..................................  
 
PREGUNTA 4 
¿LA INFORMACIÓN DE DIARIO “EL EXTRA” CONSIDERA QUÉ ES?  
  
Medianamente confiable.... 
Altamente confiable....  
Nada confiable....  
 
PREGUNTA 5 
¿CONSIDERA QUE LAS PORTADAS DE DIARIO “EL EXTRA” SON? 
 
Medianamente  violentas.....  
Altamente violentas.... 
Nada violentas..... 
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PREGUNTA 6 
¿DE LOS SIGUIENTES  ANUNCIOS DE “EL EXTRA” CUÁLES SON DE SU INTERÉS? 
 
De placer sexual y virilidad....... 
De dinero y amor....... 
De “brujos” o “brujas” que sanan males........ 
Otro anuncio......... diga cuáles..................................  
 
PREGUNTA 7 
CONSERVA ALGUNA EDICIÓN DE DIARIO “EL EXTRA”.    
 
SI...... 
NO.... 
 
Si la respuesta es SÍ pase a la pregunta 7.1 
 
7.1 CONSERVA EL DIARIO “EL EXTRA” POR ALGUNA DE ESTOS SEGMENTOS: 
 
La Chica Sexy del lunes........  
El Extra horóscopo....... 
Las historias de La bella Carla o Lolita........ 
Por otras razones......diga cuáles..... 
 
PREGUNTA 8 
CONSIDERA AL  EXTRA SU DIARIO: 
 
Más de entretenimiento que de información....... 
Más de información que de entretenimiento.......  
De entretenimiento......... 
De información............ 
 
 
Gracias por su tiempo y aporte a esta investigación.  
 
